comunicacio

Hivern 2021/2022 - Fundada I'any 1999 - comunicacio21.cat

Articles de:

Joan Corbella

| Josep Marti Blanch
| Ramon Grau
Gongal Mazcufian
Roger Loppacher
Estanis Alcover
Arnau Nadeu

Mayka Navarro

“Abans deixaria la professio
de periodista que desvetllar
les meves fonts”

La caiguda de la difusio dels
diaris impresos s’intensifica

El conjunt de diaris digitals
en catala va perdre audiéncia
el primer semestre de 2021

LAMIC es consolida com la patronal
del sector dels mitjans de proximitat

“Creem un vincle emocior
amb l'oientquenoés -

possible fora de la radio”.

i s | N
o — ¥

ad yems St



am I c “Mitjans de proximitat,
periodisme de confianca”

2021
474

Més de 470 mitjans associats



OPINIO

VCEED 32 CEEmD
e 43 CmED
17 CRED 58 CEmmD

31 oD

06

Entrevista a la periodista
Mayka Navarro

18

Entrevista a
Carles Cuni

OID Interactiva: Els digitals
en catala van perdre audiencia
el primer semestre de 2021

37

40

Preséncia als territoris de parla catalana
AMIC

52

Revista Comunicacié 21, Hivern 2021/ 2022  redaccio@comunicacio21.com
Edita: Grup Comunicaci6 21 publicitat@comunicacio21.com
Www.comunicacio21.cat

Editor: David Centol i Lozano

OIJD: La caiguda de la difusié dels
diaris impresos s’intensifica

Grup Comunicacio 21
Suplement corporatiu

Diposit Legal DL B 16110-1999

Disseny i maguetacié: Marga Moreno . -
Publicitat: Marcelo Villanueva grup comunicacio

Capacitat d’adaptacio

Com es fa per seguir present a la vida dels
lectors, els oients o els televidents, quan la
vida s’atura?

La pandémia és una experiencia global.
Individualment i col-lectiva. Una desagrada-
ble experiencia. No ens hi podem referir
sense tenir presents totes les persones que
ens han deixat per culpa d’aquesta malaltia i
les que encara ens deixen cada dia. O aque-
lles que en pateixen les seqieles.

Ha estat una experiéncia de la qual ha
estat impossible escapar. No se n’ha escapat
cap part del mon, no se n’ha escapat cap
individu, cap govern, cap empresa, cap pro-
fessional, cap jove, cap nen, cap avi, cap
adult. Tots hem hagut de fer-hi front, sense
poder quedar-ne al marge. | seguim.

Hem hagut d’improvisar, canviar els
habits, inventar, equivocar-nos, rectificar,
tornar a equivocar-nos. El metode d’assaig-
error ha estat permanentment present en
les mesures que totes les empreses de
comunicacié hem anat prenent. | també nos-
altres, en tant que individus i en tant que
organismes vius, hem passat per procedi-
ments similars. Tots hem improvisat, tots
hem intentat aprendre rapid, tots hem hagut
de canviar algunes coses i tots seguim pen-
dents de quin és el mén que ens deixa la
pandemia per poder ajustar-nos a les noves
regles.

Amb tot, i sabent que és encara aviat
per poder parlar en passat de la covid, tenim
dret a ser optimistes. Ens 'hem guanyat,
aquest dret. | tenim dret, i necessitat, de
recopilar i endregar coneixement i experién-
cia sobre aquests dos anys tan excepcionals.

Perqué en definitiva estem parlant de
capacitat d’adaptacié en aquests temps con-
vulsos. Qué hem fet? Qué hem aprés? Qué
hem canviat? Que hem fet que no fariem?
Queé no vam fer al principi que després vam
considerar imprescindible? Quins canvis ha
portat la pandemia a la gestié que podem ja
considerar canvis estructurals?

Quins sén els aprenentatges, el coneixe-
ment practic, i per tant aplicable d’ara enda-
vant, que ha comportat la pandemiaii la
situacié excepcional que hem viscut? Que
n’hem apres? Quin profit hem tret d’aquesta
crisi?

La pandémia inaugura una nova era de
la relacié dels mass media amb el seu
entorn. Hem trencat definitivament les bar-
reres de la digitalitzacid, si en quedava algu-
na. Alguns segments d’edat que potser eren
meés reticents a la relacié digital amb els seus
mitjans han canviat d’actitud definitivament.
La pandémia ha comportat una nova mane-
ra de funcionar, tot i que les grans tendén-
cies ja venien marcades per 'entorn prepan-
démic. Qui s’hi resisteixi, desapareixera.

David Centol, editor del Grup Comunicacio 21
centol@comunicacio21.com
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Periodisme | premsa, hegoci

i servei public

Les empreses periodistiques tradicionals tenen
una essencia dual que fa incomode trobar sorti-
da a la crisi que fa anys que travessen. Son
negocis comercials i alhora presten un servei
essencial per a la societat: la intermediacié
entre la ciutadania i la realitat i els seus protago-
nistes (no només la vigilancia del poder). Per
tant, son negocis mercantils sobre serveis
imprescindibles.

Durant anys, la legitimitat de la seva deman-
da de proteccid i suport per part dels poders
publics radicava en la segona part de la seva
esséncia, el servei prestat, que esdevenia prime-
ra rao de ser i justificava I'aplicacié de models
d’explotacié mercantils al servei: publicitat, paga-
ment de lectors i lectores i recursos de les admi-
nistracions publiques per quadrar els resultats.

Aixi es va generar la idea que cap altra
estructura de la comunicacié compartia aquesta
esseéncia de 'empresa periodistica. La radio
comercial, amb la funcié mixta entre mitja d’in-
formacié d’actualitat i entreteniment, tenia el
seu model d’explotacié garantit amb la publici-
tat i ningu li gliestionava la seva contribucié a
enriquir la pluralitat del sistema comunicatiu,
com després va passar amb la televisio privada
sobre els mateixos parametres. | arreu d’Europa
ens vam confabular per conservar la idea que
aquest paisatge havia de mantenir vives les cor-
poracions publiques de radio i televisid, per aca-
bar d’arrodonir la diversitat: unes institucions
sense afany o interés mercantil, que havien de
tractar la informacié i I'entreteniment com a
servei public i no supeditar-se a les necessitats
de finangcament comercial.

Pero no s’ha revisat prou —o a penes s’ha
intentat fer-ho seriosament- la base conceptual
d’aquests equilibris que van funcionar encara a
finals del segle passat. Avui, el que ja podem
anomenar ecosistema informatiu i comunicatiu
és ple de canvis de prioritats, funcions i practi-
gues dels agents que hi intervenen, els quals
provoquen conflictes d’enorme magnitud i n’a-
menacen la supervivéncia.
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Avui, les empreses privades de premsa, radio i
televisié sén essencialment negocis que han de
respondre als accionistes amb una gestio econo-
mica sana (ja no son families propietaries, en
general, amb interessos més enlla dels econo-
mics, com la capacitat d’influéncia social i politi-
ca). En conseqliéncia, les necessitats empresarials
s'imposen a les exigencies de I'aplicacié del
“metode periodistic” i es va perdent la legitimitat
del suport public i social a la premsa mercantil.
Sén moltes —no totes— les empreses que sacrifi-
quen els recursos destinats a buscar i trobar la
informacio, a verificar-la amb diverses fonts i a
ponderar |'espai i esfor¢ dedicat a cada pega
seguint els criteris d’'importancia de la seva pro-
posta editorial, i passen a regir-se amb una logica
de rendiment economic de cada decisié. O sigui,
passen a fer prevaldre les decisions d’acord amb
I'audiéncia potencial i consegiient atraccié publi-
citaria, i a costa d’afrontar la cobertura informati-
va dels temes.

En aquesta dinamica de sacrifici creixent de
I'anima de servei al public, amb I'argument de la
necessitat de protegir la viabilitat de I'estructura
periodistica, les empreses editores han d’afrontar
les proximes etapes de la seva crisi, i caldra pen-
sar molt bé les respostes que la societat li dona.
Fins aqui, hem viscut la crisi d’ingressos publicita-
ris i dels usuaris i usuaries, la crisi d’audiéncia
(crisi d’us) i la crisi d’utilitat: quasi tot el que feéiem
per mitja del diari ho podem fer a les seves espat-
lles, sigui informar-nos, entretenir-nos, buscar
feina, pis o cotxe, consultar serveis de cartellera
de televisié o de cinema, farmacies de guardia o
la cotitzacio de les monedes i les empreses.

La premsa va ser la proto-internet, un recurs
multifuncional que cadascu pagava per satisfer
les seves necessitats (pis, feina, afany informa-
tiu, etc.) mentre rebia tots els serveis, volgués o
no, i els anunciants ho regaven amb publicitat.
Avui, la practica totalitat de les utilitats de la
premsa es poden cobrir amb altres recursos
comunicatius: xarxes socials, buscadors, agrega-
dors, blogs, webs de comerg electronic, etc.



Els poders politics han de sortir

de les mirades i solucions tradicionals
i pensar en accions adequades a
protegir el benestar informatiu de la
poblacié, no només a resoldre els
problemes economics i industrials

de les empreses periodistiques

Davant d’aixo, les iniciatives més lloades —apa-
rentment i en public— de les empreses editores
son els intents de convertir els seus espais a
internet (web i aplicacié) en plataformes multi-
servei, recuperant el maxim de les utilitats que
tenien al segle XX. Fins i tot un referent com The
New York Times, mite per la qualitat de la seva
proposta periodistica i pel seu saber fer empre-
sarial, ho té clar: per poder seguir invertint i
acreixent la capacitat informativa cal bastir un
entramat de nous serveis (webs de cuina, de
passatemps, podcast, produccio de continguts
per a serveis digitals aparentment rivals, etc.).

Pero en aquesta estratégia es trobaran, més
tard o més d’hora, amb unes empreses gegants
—com avui Google, Amazon, Facebook, Apple i
Microsoft (GAFAM)- que els ocuparan aquests
espais que volen recuperar amb més recursos, i
poden acabar absorbint allo que els era essen-
cial: la funcié d’informacio a la societat. De
moment, les companyies GAFAM els entreguen

engrunes a canvi de poder usar la seva produc-
Cio periodistica en les plataformes digitals, que
elles encara no produeixen pero si que necessi-
ten, perque la gent vol i ha d’estar informada.

Les organitzacions periodistiques accedeixen
a uns acords poc transparents amb Google o
Facebook, emparats en la proteccid, que les
autoritats publiques de tots els paisos i de la
Unid Europea s’estan esforgant a aprovar. Aixo
serveix per obtenir uns ingressos pirrics pero
vitals per a les empreses, no per fer un periodis-
me de qualitat, plural i divers. Haurem de veure
com avancen aquests acords en els proxims
mesos i anys.

Pero en el paisatge informatiu segueixen
havent-hi altres agents periodistics molt interes-
sants i aprofitables. El primer, els mitjans
publics, que han de trobar o redefinir també el
seu paper de servei public en un ecosistema
comunicatiu cada cop més mercantilitzat. Veure
la distancia brutal en nombre d’usuaris del por-
tal BBC News respecte a tots els competidors de
la premsa digital tradicional em fa pensar molt
positivament sobre la utilitat dels mitjans publics
en el futur... i la dels comercials per competir
amb les GAFAM.

El segon, el dels mitjans o empreses perio-
distiques sense afany de lucre, 0 amb un afany
de lucre limitat pel principi de reinversié dels
guanys. La seva finalitat és només servir infor-
mativament la seva comunitat d’usuaris i usua-
ries, pero lluny de la gestio des del sector public
i els conflictes que comporta. Sense finalitat
comercial: pot ser aquesta I'estructura organit-
zativa de futur per al periodisme? Veient les
dades de persones que s’hi subscriuen, The
Guardian, elDiario.es o The Correspondent obte-
nen xifres molt llunyanes a les dels principals
diaris comercials. Caldra seguir atentament I'e-
volucié d’uns i altres.

La premsa que s’apresta a arribar a acords
amb Google, Facebook i similars —plataformes
que esperen rentar aixi la seva imatge i mantenir
el control de I'aixeta del futur de I'ecosistema
informatiu— han de conciliar un problema de
politiques de comunicacio (el dret de la ciutada-
nia a la informacio plural i de qualitat) amb un
problema d’economia industrial: cap a on va el
control de la cadena de valor de la informacié?
Ara mateix tot apunta que en direccié de debili-
tar el periodisme en favor de qui controla els cir-
cuits d’accés a les noticies (les xarxes i agregadors
digitals). Pero hi ha espai per a altres actors, i els
poders politics han de sortir de les mirades i solu-
cions tradicionals i pensar en accions adequades
a protegir el benestar informatiu de la poblacid,
no només a resoldre els problemes economics i
industrials de les empreses periodistiques.

Joan Maria Corbella és professor
de la Universitat Pompeu Fabra
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Mayka Navarro ens rep a la Torre Godo,
a I'avinguda Diagonal de Barcelona, seu
de La Vanguardia. Des de fa sis anys és

una de les grans firmes de la capcalera
del Grup Godd, després de ser una de
les veus incondicionals a El Periddico de
Catalunya. Durant la seva trajectoria ha
compatibilitzat la feina als diaris amb la
seva aparicio en diversos programes de
televisio (Els matins de TV3 o Ya es
mediodia i El programa de Ana Rosa de
Telecinco) i de radio. Ha publicat el llibre
Desmuntant el crim perfecte a partir de la
reconstruccio de I'assassinat d’Ana Maria
Paez a Barcelona, el 2008. La seva
vinculacio professional amb els Mossos
d’Esquadra fa que el 2019 rebi la medalla
de bronze amb distintiu blau que atorga el
cos policial juntament amb la periodista
Anna Punsi. Amb els anys s’ha convertit
en una de les periodistes de referencia
del pais en 'ambit dels successos.

“ Abans deixaria
la professio

de periodista que
desvetllar les
meves fonts?’
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Els periodistes de Successos
estem fortament fiscalitzats
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Ets filla de Santa Coloma de Gramenet, tot
i néixer accidentalment a Badalona. Quina
influéncia ha tingut en la teva vida perso-
nal i professional el fet de créixer al vol-
tant del Besos i en una ciutat amb una
personalitat tan especifica?

No hi havia pensat mai, pero possiblement
si que n’ha tingut. Als anys 80, Santa
Coloma tenia unes problematiques al car-
rer molt determinades. Recordo de petita
jugar amb xeringues que trobavem al pati
de I'escola o observar com la policia s'em-
portava companys de classe perque havien
detingut algun membre de la seva familia.
De més gran vaig passar moltes estones a
Can Tunis i era molt conscient de la proble-
matica de les drogodependéncies. Aquesta
realitat tan quotidiana va fer que m’im-
pregnés d’un seguit de conductes que pro-
bablement m’han ajudat a I'hora d’especia-
litzar-me en I'ambit dels successos. Si hagu-
és viscut en un altre municipi o barri, segur
gue no seria la mateixa.

El periodisme el xucles, també, de ben
petita?

No, jo sent molt jove el que volia era can-
viar el mén, liderar una revolucié i transfor-
mar la societat per fer-la més igualitaria, i
torpedinar la policia. Per aix0 vaig militar
en formacions politiques de I'extrema
esquerra, com ara la Lliga Comunista
Revolucionaria. Més endavant vaig voler
ser veterinaria i bombera, pero vaig acabar
sent periodista de casualitat.

Quina va ser la casualitat?

Marcar I'opcié d’estudiar la carrera que
havia marcat el meu company de classe del
davant. Dos anys després de comengar la
carrera, aterro a la redaccio d’El Periddico
de Catalunyai ja no torno més a la univer-
sitat. Aixi que no acabo la carrera.

Fent una retrospectiva, la tria va ser
bona?

Indiscutiblement. A la llarga he comprovat
que el periodisme m’apassiona i que
encaixa amb la meva manera de ser, d’en-
tendre la vida i de viure-la. Es I'ofici perfec-
te per a mi. | ho és perque no hagués
encaixat mai en una feina d’oficina, de vuit



hores, amb horaris fixes i rutinaris. Em
sento absolutament incompatible amb
aquest model de treball, i a mesura que
em faig gran la meva anarquia es fa cada
cop més gran.

Ets del periodisme 24/7?

Els qui ens dediqguem a I'ambit dels succes-
sos hi estem practicament obligats. Es la
manera que ens permet explicar-nos
millor. Cadascu té la seva manera de treba-
llar; hi ha professionals que no necessiten
estar enganxats les 24 hores i fan molt bé
la seva feina. Pero jo no sé fer-ho d’una
altra manera, no desconnecto mai.

La primera parada professional va ser la
redaccio d’El Periddico.

Jo formava part de la seccié de Societat
liderada per Huertas Claveria. Era una
redaccié amb molta vida, fum, whisky i
rom, i un soroll constant de tecles de les
maquines d’escriure i dels teletips. Abans hi
havia molt més contacte amb els companys,
comentaves la pega i tothom hi acabava
aportant el seu granet de sorra, encara que
la signatura fos teva. Dinavem junts, sor-
tiem tots junts quan acabavem la feina...
Les redaccions d’abans eren fascinants, un
festival diari.

Les redaccions d’avui son tot el contrari.
Tristament no en queda absolutament res,
i els nous periodistes s’ho perden. Ara
nomeés hi ha silenci, no s’accepta ni una
sola conversa amb un to més alt. He arribat
a adormir-me asseguda a la meva cadira
davant l'ordinador.

Les redaccions han canviat. Els continguts
també?

Si, també. Ara hem d’explicar les mateixes
histories amb molt menys espai que abans.
Tradicionalment, aquest pais ha fet un
periodisme de moltes paraules i moltes
pagines. Pero fa una década que ens estan
inculcant que ara la mitjana de lectura per
part dels lectors és de només dos minuts,
especialment arran de I'aparicié del format
digital. | en aquest breu espai de temps
nomeés s’hi pot escriure el titol, el subtitol,
els destacats i un parell de paragrafs.

Ara hem d’explicar.

les mateixes histories

amb molt menys '
“ espai que.abans

-
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Confio a jubilar-me
escrivint per a
I'edicio en paper

Entrar a la redaccié d’El Periddico era
I'espai idoni per seguir volent canviar el
mon i transformar la societat des del
periodisme?

Quan volia canviar el mén era molt més
jove, pero quan vaig entrar a E/ Periédico
les meves actituds ja estaven molt més
domesticades, sense perdre I'essencia
gue mantinc avui encara: la lluita per la
igualtat. Tot i que em pensava que era
una criatura indomable i que ja aleshores
tenia una personalitat molt marcada, a E/
Periddico em vaig fer tota una dona. Ho
vaig aprendre tot de I'ofici i de la vida. Va
ser una etapa inoblidable, d’aquelles que
deixen empremta.

Vas coincidir amb I'etapa més dolga d’E/
Periodico. Que representa la figura
d’Antonio Franco per al periodisme a
Catalunya?

Es tot un referent d’'una manera d’enten-
dre el periodisme, que a banda d’explicar
els fets de forma planera va tenir la visid
d’oferir un periodisme compromes. Tenia
un esperit de denuncia, critic i indepen-
dent, i va reivindicar sempre la catalanitat
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amb un compromis intocable amb la reali-
tat i els avengos del pais. Amb Antonio
Asensio va formar un duet que va ser
transformador. L'un com a empresari i I'al-
tre com a periodista. Era el lider de la
redaccié, molt proper amb tothom i amb
la porta del seu despatx sempre oberta.
Tots els qui vam viure en aquella redaccié
ens sentim orgullosos de formar part d’a-
quella familia i d’aquell periodisme com-
promes que encara avui exercim.

Quan t’arriba I'oportunitat de fer el pas
a la secci6 de Successos?

Va ser, també, de casualitat. Fruit de la
vacant que va deixar I'aleshores titular de
Successos, Bernat Gasulla, que va cobrir
una substitucio a la seccié d’edicio; el
rellevo amb un contracte de sis mesos.
Als inicis no m’entusiasmava gaire, espe-
cialment per la meva manera de pensar
sobre els cossos policials i per haver par-
ticipat de jove com a activista en moltes
manifestacions. Les primeres vegades
que vaig entrar a Via Laietana van ser
dificils. Aixi i tot, em va entusiasmar i ja
m’hi he quedat.



Compagines El Periédico amb altres
col-laboracions en radio i televisié. Es
aqui on es consolida la teva especialit-
zacié i comences a ser un referent per a
'audiéncia?

Si, perque la televisid és un mitja que arri-
ba a moltissima gent. Durant molts anys
vaig poder participar en el programa de
Josep Cuni a TV3, i des d'alla vaig explicar
la implantacié dels Mossos d’Esquadra a
Catalunya. A més, durant cinc anys vaig
treballar a Madrid amb el final d’ETA, i la
meva preséncia al programa d’Ana Rosa
Quintana va donar-me molta més visibili-
tat. Van ser cinc anys espléndids, un apre-
nentatge brutal que em va permetre
coneixer de primera ma la Policia
Nacional, la Guardia Civil i 'Exércit en
diversos casos molt mediatics.

El periodisme de successos ha evolucionat
0 manté el mateix patré?

Es una tematica molt consolidada amb
els anys, i cap altra tematica tindra més
repercussio que la de Successos. Ara bé,
ha evolucionat perque hi ha nous delic-
tes i els delinqlients han modificat els
seus modus operandi. Els crims de tota la
vida per sexe, diners o enveja continuen
existint, perd la manera d’explicar els
successos ha canviat. | la prova ha estat
Crims, tant en el format radiofonic i tele-
visiu com en llibre, que explica els fets al
detall i amb imatges de sumari. Es una
demostracio que, si un producte esta ben
fet, té una bona acollida per part de I'au-
diéncia. Ara bé, si aquesta mateixa recep-
ta I'apliques al diari, reps tota mena de
critiques.

Per qué?

No ho sé, pero no agrada. Tothom hi

entén de successos i de com s’han de ‘ ‘
tractar, especialment de certs col-lectius. |

d’aqui se’n deriva que els periodistes de

Successos estem fortament fiscalitzats. Hi ES bo passa r po r, pe rq u é

ha critiques que escolto amb atencio i

respecte, perd la gran majoria no en faig et posa e n a |e rta i et

cas perque son gratuites. Estic totalment

blindada a les critiques, no m’afecten en fa Se r p rEV| n gu d a

absolut, perqué fem un gran esforg per
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Les redaccions
d’abans eren
fascinants, un
festival diari.
Ara nomeés hi
ha silenci,

he arribat a
adormir-m’hi
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explicar i sintetitzar una materia que és
molt delicada on expliques vides. Pero
algu ha d’explicar-ho, i aquesta és la
nostra feina.

El 2015 canvies de capgalera: d’E/
Periddico a La Vanguardia. Com hi
encaixes?

He de dir que no les tenia totes d’encai-
xar a la redaccié de La Vanguardia per
la meva manera de ser, tan histrionica,
extravertida i esbojarrada al mateix
temps. Pero per una idea equivocada
de com era el personal i la redaccié de
Godo. | no vaig tenir cap problema en
I'adaptacid, ben al contrari.

A La Vanguardia vius una de les eta-
pes professionals més intenses a par-
tir del 2017, especialment amb els
atemptats terroristes de Barcelona i
Cambrils. On eres aquella tarda d’es-
tiu quan es van produir els fets?

Ala Rambla! Feia dos dies que havia
arribat de vacances i era el meu primer
dia de tornada a la feina. Havia quedat
per dinar a la Boqueria, havia aparcat la
moto al carrer de I'Hospital, perd em
van avisar que hi havia moltissima gent.
Vam dinar a I'Eixample, i a tres quarts
de cinc de la tarda vaig rebre un missat-
ge d’una font que em confirmava 'a-
temptat amb victimes a la Rambla.

I qué vas fer?

Vaig anar a buscar la moto, pero em
vaig quedar atrapada davant del Hard
Rock Cafe, que es va acabar convertint
en el centre de comandament dels
Mossos, o sigui al rovell de I'ou. Alla va
ser on vaig tenir la informacié més a
I'abast. Aquells dies van ser molt inten-
sos, dormint molt poc, i ho vaig viure
amb una intensitat molt béstia, espe-
cialment explicant els fets que van vin-
cular la mort del Pau Pérez, el jove
assassinat per Younes Abouyaagoub a
la Zona Universitaria, amb els atemp-
tats de la Rambla. EI 2017 va ser un
any on l'interés periodistic i el consum
d’informacié es va disparar.

En moments com aquests, les fonts
son les que apuntalen i reforcen el
relat del periodista. En la seccié de
Successos quin pes tenen?

Ho soén tot, perque son les més com-
plicades d’aconseguir. Perque la font
comet un delicte o una falta adminis-
trativa que pot acabar amb la seva
carrera, si es demostra que ha facili-
tat informacié que esta sota un
secret d’actuacions i no esta autorit-
zada a fer-ho. Malgrat el risc que
aix0 suposa, que hi hagi algu que hi
confii ho és tot. He estat dues vega-
des davant d’un jutge demanant-me
el nom de les meves fonts... Abans
deixaria la professié de periodista
gue desvetllar les meves fonts.

El teu lligam amb els Mossos
d’Esquadra és molt estret.

Sén molts anys que em dedico a par-
lar sobre el cos de policia més antic
d’Europa. He viscut moments de tot,
aquells quan els tiraven clavells fins a
voler-los fer desapareixer. El meu lli-
gam ha estat professional, pero
també personal. Molts dels meus
amics son integrants dels Mossos,
com és el cas del major Trapero.

Com vas viure el cas del major
Trapero, tenint en compte I'amistat
que us uneix?

Durant la instruccio del cas no vaig
escriure una sola paraula. Aixi ho
vam acordar amb el director del
diari, que el més correcte era aixi. Jo
soc molt amiga de Trapero, i aixi ho
vaig dir publicament, i el que passava
entre amics mai va formar part del
relat periodistic. En aquella eépoca
molts mitjans em preguntaven sobre
ell i jo els responia el mateix: tru-
gueu-lo a ell, perque jo no soc la
seva portaveu. Hi vaig caure un
parell de cops, pero res més. La
Vanguardia va mantenir un posicio-
nament editorial molt clar: que els
Mossos I'1-O no van cometre cap
delicte.



Durant la teva carrera professional has
passat mai por?

Si, és clar. També he rebut amenaces. Es
bo passar por, perque et posa en alerta i
et fa ser previnguda. He passat por en
algun escenari on he estat o d’alguna
persona de la qual he escrit alguna cosa.
Hem de ser conscients que escrivim
sobre persones perilloses, que et posen
cara, que et reconeixen... La mafia italia-
na o ETA han matat periodistes, per
tant, el perill sempre hi és.

Diuen que les xarxes socials també son
un perill. Com hi convius?

Les he desdramatitzades. Hi ha hagut
epoques que ho he passat realment
malament, pero ara ja no faig cas dels
haters. Ara ho tinc clar: tota critica que
rebo amb insults, aplico la denunciai el
blogueig. Ho faig sense miraments. |
cada 31 de desembre comenco de zero
desbloquejant tothom. L'any passat vaig
comptabilitzar més de 500 perfils...

| el periodisme com ha de conviure
amb les xarxes socials?
Adaptant-nos-hi! No ens queda cap més
remei. Hi ha gent que només s’'informa

a través de les xarxes socials, per tant
hem de destinar tots els esfor¢os en
aquesta direccid. Hi ha periodistes —com
és el cas de I'’Anna Punsi— que s’han con-
vertit en auténtics mitjans de comunica-
cio. Ella sola té una marca. Jo he reduit
moltissim les piulades i prioritzo que la
informacié surti abans des de La
Vanguardia que del meu perfil personal.
Al cap i ala fi, qui em paga és el diari.

Després de tants anys a primera linia de
Successos, et queda molta corda, enca-
ra?

Si, perd a poc a poc és moment que
altres companys més joves vagin agafant
més galons. Es el cas del Toni Mufioz,
per exemple, que té vint anys menys i
necessita que els més veterans anem
fent un pas al costat. Per generositat i
perque amb tu també ho van fer. Hi
haura un dia que m’ho demanara el
director, pero és llei de vida.

El que sembla que és llei de vida és la
caiguda del paper, cada cop més deva-
luat. Tu que ets una periodista forjada
en el paper, com vius la decadéncia que
pateix actualment?

Confio a jubilar-me escrivint per a I'edi-
Cid en paper, perque encara llegeixo els
diaris aixi. Els més grans de la casa ho
comentem sovint, pero deu ser cosa de
I'edat. Realment la crisi del paper la visc
amb tristesa, perque soc incapag de lle-
gir en una tauleta. Em resisteixo a pen-
sar que el digital s’ho empassara tot.

Des de ben jove has defensat la igual-
tat, també en I'ambit professional.
Queda molt lluny que La Vanguardia
tingui una dona periodista que exerceixi
com a directora?

Lola Garcia era una de les candidates a
rellevar Marius Carol, pero finalment la
propietat del diari va optar per Jordi
Juan, que és un gran director. Amb Lola
Garcia vam créixer a la redaccioé d’E/
Periddico i té un perfil molt determinat.
Durant un temps hi va haver la possibili-
tat que es convertis en la primera direc-
tora de La Vanguardia. Ara és la directora
adjunta del diari, jo estic molt orgullosa
d’ella. Pero Silvia Angulo ha estat nome-
nada redactora en cap de politica. En el
periodisme anem assolint noves posi-
cions per a les dones, pero a qui els
queda més feina és als cossos policials. ll
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Menys panegirics i més
autoexigencia individual

Estem tan acostumats als panegirics sobre la comunicacid i el
periodisme de proximitat que correm el risc de confondre’ns
seriosament sobre el particular. Per anar de cara a barraca, el
periodisme i els mitjans de proximitat no sén ni més necessa-
ris ni millors —tampoc pitjors— que els que no ho sén i s’adre-
cen a audiencies més amplies o tematiques. Tampoc la seva
feina és, aixi en general, imprescindible i insubstituible. Es
més, alguns d’aquests mitjans son del tot prescindibles, dona-
da la poca qualitat del seu producte, i facilment bescanvia-
bles per qualsevol altre.

He escrit les linies anteriors per 'embafament resultant
d’escoltar i llegir sempre els mateixos discursos i articles
ensucrats sobre les bondats dels mitjans de proximitat. Com
gue jo també n’he fet algun, d’aquests discursos, m’afegeixo
com a culpable a la llista dels que han propiciat aquest excés
en el consum de glucosa que, en cas de no aturar-se, ens
convertira a tots en diabetics. Quedi clar que la mateixa frase
es podria escriure referida a les altres categories —qualsevol—-
de mitjans. Només que I'editor m’ha demanat que la reflexio
se centri en la proximitat i un, fins alla on resulta possible, és
de taranna obedient.

Val a dir, d’entrada, que sempre sera necessaria una mar-
cada actitud d’autodefensa gremial en el moén de la comuni-
cacio de proximitat. La tendéncia, de vegades explicita, d’al-
tres implicita, al menyspreu del seu producte i dels seus pro-
fessionals per part de tercers és una realitat que encara per-
dura i perdurara.

Hi ha qui veu en el periodisme i els mitjans de proximitat
una mena de categoria regional —per utilitzar terminologia de la proximitat
futbolistica— a anys llum de la competicié d’elit més glamuro-
sa dels autoanomenats grans mitjans de comunicacié. Davant
dels perdonavides un ha de reivindicar-se. Hi té tot el dret i a
més a més I'obligacid, clar que si. Sota aquesta optica s’entén
perfectissimament que, particularment des de les associa- perjudiquem els projectes
cions, pero també a titol individual, es reivindiqui la feina dels
mitjans de proximitat en general i es defensi I'homologacio
del seu producte amb la resta, tant en qualitat com en trans-
cendeéncia. Només faltaria.

Pero és necessari que aquesta reivindicacio no s’utilitzi de
coartada per abandonar I'autocritica i, sobretot, no serveixi
tampoc per avalar la mala praxi o el producte de baixissima , ,

qualitat. Dit d’una altra manera, no pot ser que I'etiqueta de

Quan ens limitem

a cantar les lloances

de manera generalitzada,

insistentment i acritica,

d’aquesta tipologia

que s’ho valen
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comunicacio i periodisme de proximitat serveixi per posar la
catifa vermella a productes infumables que no mereixen res-
pecte professional i que, fet i fet, podrien deixar d’existir sense
que ningl n’hagués de lamentar la pérdua més enlla de la gent
que hi treballa.

Arribat a aquest punt el lector voldria, comprensiblement,
que hi afegissim uns quants exemples i escrivissim el nom d’al-
gunes capgaleres impreses o digitals, o radios o televisions, que
exemplifiquessin les afirmacions anteriors. No ens volem tant
de mal ni el volem a ningu, aixi que ens n’abstindrem.

Ens limitarem a dir només que les amenaces que poden
convertir un mitja de proximitat en un producte que no aporta
cap valor —o valor negatiu— sén fonamentalment les mateixes
que per a la resta. Manca d’independéncia economica, servi-
tuds politiques o empresarials excessives, confusid del periodis-
me amb I'activisme, manca de professionals solvents per deixa-
desa o per incapacitat de poder pagar-los i models periodistics
basats en el groguisme (s’adverteix aquesta tendéncia cada cop
més en el terreny digital, que és on resulta més visible). Amb
aquestes variables un ja esta en condicions de jutjar i posar,
per si mateix, noms i cognoms a la llista dels mitjans que perju-
diquen la comunicacié de proximitat en tant que utilitzen
aquesta categoria per reivindicar-se com a Utils i necessaris,
quan en realitat només es tracta de projectes infumables.

El lector pot creure legitimament que tot aixdo només és un
provocar per provocar. Hem de negar rotundament que aques-
ta sigui la intencid. Creguin que I'objectiu és més noble.

Perqué tot I'anterior només pretén assenyalar els riscos
d’una generalitzacié que acaba fent mal als projectes de proxi-
mitat honestos i de qualitat que sén, dit sigui de passada, legio.
Quan ens limitem a cantar les lloances de la proximitat de
manera generalitzada, insistentment i acritica, perjudiquem els
projectes d’aquesta tipologia que s’ho valen, al mateix temps
que facilitem una coartada a la corrua de projectes que, mal-
grat la seva pervivencia, sén des del punt de vista periodistic
infumables i no aporten cap valor.

El corporativisme, inclos el de proximitat, és tan necessari
com perillds. La proximitat no et fa ni bo ni dolent. No defineix
I'aportacid del teu valor, ni la qualitat del producte. Només
emmarca el teu ambit geografic d’actuacid i aixo, per si sol, no
té cap merit ni demerit. Es només una dada. | per aixo sén fati-
goses les permanents apel-lacions a la proximitat com si aques-
ta fos I'abeurador de totes les virtuts. | no. Les virtuts no habi-
ten en una qlestid abstracta i de caracter general que anome-
nem “proximitat”, sin6 en una de ben concreta i tangible, com
és cada mitja analitzat de manera individual.

Les grans frases que es fan servir per defensar els mitjans
de comunicacié (“sense mitjans no hi ha democracia”, per
exemple) acostumen a ser, en el millor dels casos, mitges veri-
tats. Sense mitjans no hi ha democracia? Doncs dependra de
segons quins mitjans. Perqué en alguns casos —tornem a deixar
fora els exemples concrets— el treball que es fa des d’algunes
capcaleres és el d’intentar destruir el marc de convivéncia
democratica.

Doncs aixd mateix ho podem aplicar a la proximitat. El ciu-
tada es perdria alguna cosa si d’avui per dema desapareguessin
tots els mitjans de proximitat? Doncs dependria d’on visqués
aquesta persona. En molts casos les llagrimes estarien justifica-
des i en d’altres, en canvi, potser haurien de celebrar-ho.

Josep Marti Blanch és periodista
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Els dubtes del jurat

Real com la vida mateixa: el jurat qualificador dels can-
didats a rebre un premi de Comunicacié 2021 trenca
la unanimitat de criteris mantinguda en anteriors con-
vocatories, durant més de vint anys, a I’hora de valo-
rar els merits que distingeixen un periodista de trajec-
toria impecable i els que mostra una tiktotker amb
audiencia creixent a les xarxes. El periodista, diguem-
ne, convencional, exerceix des de fa anys la correspon-
salia d’'un mitja d’abast general en un pais estranger
en plena convulsié social, politica i econdmica, la qual
cosa el repta diariament a fer una cobertura informati-
va de temes que posen a prova la professionalitat res-
ponsable i honesta exigible al periodista compromes
amb la dimensio social de la seva feina. Al seu torn, la
candidata a rebre el premi ho és pel creixement exitds
de les seves aparicions a TikTok, on explica les seves
anecdotes quotidianes amb un riure que enganxa i
gue ha cridat I'atencié de grans marques, figures del
moén d’aquesta mena de comunicacid i d’'una cadena
de televisid, perqué allo que la fa destacar és que és
una de les poques tiktokers amb un alt seguiment en
catala, i amb un public juvenil suposadament perdut
pels segles dels segles pels mitjans de comunicacid tra-
dicionals.

El dilema del jurat qualificador és si accepta o no
gue el mon de la comunicacié ha canviat des que I'era
digital ha capgirat conceptes, formes de consum i
necessitats del public receptor. Hi havia preceptes que
semblaven intocables (rigor, honestedat, contrast,
veracitat, respecte, responsabilitat social, credibili-
tat...), pero la realitat els ha superat desvergonyida-
ment amb banalitzacions, adaptacions, subversions i
manipulacions que moltissims receptors accepten i
abonen sense posar-se pedres al fetge. La immediate-
sa és un valor i 'entreteniment, I'afegit indispensable.
Els altres valors coneguts ja no sén imprescindibles en
el dia a dia. | al ritme que anem, el futur que ens anun-
cien sense contrastos més aviat ens acoquina, en lloc
de reptar-nos a guanyar I'embat.

Aixi les coses, sembla que el més logic sigui afron-
tar la realitat que ha obert I'era digital i aprofitar les
oportunitats que ofereix al periodisme per créixer,
refermar els seus valors i recuperar seguidors.
Combatre el fals periodisme que emplena hores de
continguts de dubtosa qualitat i veracitat periodistica a

les plataformes que creixen com bolets a les xarxes.
I, vista I'allau “informativa” que ens sepulta sense
opcions a sobreviure sense prendre mal, no és gens
estrany que els estaments que vetllen per la bona
salut del periodisme —Col-legi de Periodistes, Consell
de la Informacio (CIC) i universitats catalanes que
imparteixen estudis de Periodisme i Comunicacio—
reivindiquin I'aplicacié rigorosa del Codi Deontologic
com a instrument indispensable per salvaguardar la
professié. En un comunicat emés conjuntament,
Col-legi, CIC i universitats aposten per impulsar un
periodisme “responsable i honest”, i reclamen el
suport de les administracions a la iniciativa. El Codi
Deontologic el consideren una “peca clau” en la for-
macio dels nous periodistes, i el paper del CIC, indis-
pensable per al compliment de la normativa profes-
sional que ha de garantir la practica d’un periodisme
compromes amb la qualitat democratica.

La iniciativa ha coincidit amb la intervencié del
CIC en dos temes que han qliestionat comporta-
ments i tractaments periodistics considerats sensi-
bles, com sén la informacid sobre la noia violada i
ferida greument a Igualada, i la retirada de I'acredi-
tacié a un periodista per cobrir informacions al
Palau de la Generalitat. El seu pronunciament en
ambdos casos ha estat contundent i evidencia que
cal posar en valor el seu arbitratge, i exigir el suport
economic perqué pugui mediar eficientment en
conflictes que enfronten la professid periodistica
amb la societat civil que es considera afectada per
les informacions dels mitjans. Es reclama el suport
necessari perque les seves resolucions siguin efecti-
ves, i no cal dir el que necessitara si entra en el con-
trol dels continguts difosos a les plataformes digi-
tals. El document signat assenyala que periodistes,
mitjans, editors, societat i administracions son
necessaris “per construir a Catalunya un ecosistema
mediatic que es basi en el respecte al Codi
Deontologic i al sistema d’autoregulacié que garan-
teix el seu compliment”.

Document i Codi segur que els seran utils al jurat
atabalat per la tria de candidats als premis de
Comunicacio del 2022. N’estaré al cas.

Gongal Mazcuian i Boix és periodista
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Una entrevista de Daniel Condeminas
Fotografia: Joanna Chichelnitzky

L’any vinent I'emissora Flaix FM celebrara
el seu 30¢e aniversari. Tres decades d’una
proposta radiofonica, compartida amb
Radlo Flaixbac, que exemplifica I'exit de la
radio musical en catala, com ho fan
Catalunya Radio i RAC1 en I'ambit de les
emissores generalistes. | qui millor per
parlar-ne que Carles Cuni. Un professional
del mitja que, després de molts anys
darrere d’'un microfon, va fer el pas de
crear una empresa i, des de fa un temps,
esdevenir el propietari unic del grup Flaix.
Parlem amb un dels grans noms de la
radio catalana.
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“A Flaix creem un vincle
emocional amb l'oient que
no es possible fora de la radio”
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La vocacio del grup Flaix és ser unes
emissores de radio majoritaries, per al
maxim d’oients possible.

Si els anunciants volen arribar a la
gent jove, ho han de fer a través de
les emissores musicals
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Un grup, dues emissores musicals. Quina és
la seva proposta diferenciada?

La nostra vocacio sempre ha estat la de ser
emissores de radio majoritaries; és a dir, ente-
nem el mitja radiofonic com un mitja de
comunicacio de masses. Per tant, el nostre
objectiu com a emissores és tenir el maxim
nombre d’oients possible i per aixo busquem
un tipus de programacio que sigui atractiva
per al maxim nombre de persones. Pero
aquesta programacio, evidentment planificada
a partir de la musica (I’element principal sobre
el qual treballem), canvia al llarg dels anys.
Durant aquests trenta anys, doncs, les progra-
macions d’ambdues emissores han canviat.

Com ha estat el canvi en cada cas?

En el cas de Flaix FM, als inicis dels anys 90,
vam considerar que el que feia falta era una
emissora funky, negra, nord-americana i
d’'importacié. Vam estar emetent aquest
tipus de musica durant uns quants mesos i el
desastre va ser total i absolut: oients a qui
interessés aquesta musica, n’hi havia tres.
No tenia sentit emetre aquell estil en un
moment en que, en canvi, si que hi havia
una realitat musical al pais que no estava
present als mitjans de comunicacié conven-
cionals: la musica electronica. Aleshores, la
programacio de Flaix FM va derivar cap a l'e-
lectronica, I'hegemonia de la qual ha durat
aproximadament vint anys en aquest paisi a
nivell mundial. Des de fa uns quants anys,
pero, aquesta tendéncia ha canviat cap a
una musica més urbana, en la qual es podria
integrar el reggaeton. Nosaltres hem detec-
tat que hi ha tota una serie de gent a
Catalunya consumidora d’un tipus de mdusica
que, si no la posem nosaltres, no la posa
ningu. Amb una diferéncia molt important
respecte de fa trenta anys: llavors no tenien
alternativa per escoltar aquest tipus de musi-
ca en altres mitjans. Ara, des d’'un mobil, els
joves poden consumir el que els ve de gust,
en el moment que els ve de gust i des de la
plataforma que considerin que és la més
adient. Per tant, no només hem de lluitar
contra les altres emissores de radio, siné que
hem de lluitar en un entorn digital molt més
complex. Aixi doncs, el que hem de fer és
donar-li a la gent allo que creiem que neces-
sita. Aixo és el que fa Flaix FM.

| Radio Flaixbac?

El cas de Radio Flaixbac és a 'inrevés. Va néi-
xer dos anys més tard com a emissora de
radio per a oldies, perqué enteniem que
Flaix FM era per a la gent jove. Radio
Flaixbac havia d’anar a conquerir un public
més adult, pero també ens vam adonar que
allo era un error. Esta demostrat que les



emissores que ofereixen musica per a la
gent gran, independentment que n’hi hagi
pogues i que puguin tenir un cert exit, no
tenen gaire capacitat d’aconseguir patroci-
nis publicitaris. El seu és un tipus de public,
de target, que no esta valorat pels anun-
ciants. Quan els anunciants volen arribar a
un public adult, si és masculi, ho fan basica-
ment a través dels esports, principalment a
través del futbol i de les emissores genera-
listes. |, si és femeni, també ho fan a través
d’aquestes emissores, amb aquella catego-
ria de “mestresses de casa” que aplicava
fins fa poc I'AIMC [I'encarregada de les
audiéncies dels EGM]. En el cas de la gent
jove, només ho fan a través de les emisso-
res musicals. Per tant, canviem el format
de radio musical adulta per un format que
es considera classic, el Top 40, que és el
format amb el qual els nord-americans
inventen la radioférmula. Aqui tenim un
problema: que uns senyors molt llestos fa
uns anys es van apropiar de la paraula que
defineix el format, Los 40 Principales [ara
Los40]. Amb la qual cosa no puc dir que
tinc una radio de “40 principals”, perque
tinc uns que s’han apropiat d’aquest for-
mat. Als Estats Units no hi ha una radio que
es digui Top Forty Radio (si que hi ha mol-
tes KPG, radios que son format Top 40),
pero a Espanya hi ha Los 40 Principales.
Qué fem? Doncs un model Top 40 per
competir amb Los 40. | és aixi com ha anat
evolucionant la programacio d’aquests
canals durant aquests trenta anys.

Parles de la capacitat de la gent jove de
poder escoltar el que vulguin des del seu
mobil. Com plantegeu ara la vostra pre-
séncia digital, quan fa uns anys vareu ser
pioners, per exemple, amb la preséncia a
Facebook?

La presencia a les xarxes socials per a nosal-
tres té unes connotacions contradictories.
Hi has de ser, per forga, perque si no hi ets,
no existeixes. Pero, en canvi, no es poden
monetitzar, perqué el funcionament eco-
nomic que es genera entorn d’aquestes
plataformes es basa en quantitats immen-
ses de descarregues. | nosaltres tenim un
“problema”: que ho fem en catal3, i a
Catalunya tenim els habitants que tenim.
Per tant, dificilment podem aconseguir
generar algun tipus de retorn economic.
Cal recordar que aqui estem parlant de
negoci, no estem passant I'estona, venim a
treballar per guanyar-nos la vida i perqué el
negoci sigui rendible. Aixi que hi ha un pro-
blema: que el cost per oient cada vegada
és més alt perqué hem de donar més ser-
veis per tenir els mateixos ingressos. D’altra
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A I'entorn digital el cost per oient
és més car perqué hem de donar
més serveis per tenir els
mateixos ingressos
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banda, com que aquests oients tenen moltes
altres alternatives, cada vegada ens costa
més “robar-los el temps”. | al final, com a
emissora, no deixes de requerir-li 'atencid a
aquella persona, perqué mentre t'esta escol-
tant a tu no n’esta escoltant cap altra. Quina
és la disjuntiva que ens trobem ara? Que I'o-
ient cada vegada és més car i és més dificil
d’arribar-hi. Aquesta és la “guerra” que ens
trobem, no només nosaltres, sind tota la
resta d’emissores.

La competeéncia.

La competéncia té el mateix problema que
nosaltres. Per exemple, Prisa aposta molt
pels podcasts, pero nosaltres no acabem de
creure-hi des d’un punt de vista radiofonic
(no parlo des d’un punt de vista d’audio a les
plataformes). Es un llenguatge diferent de
I'estrictament radiofonic i no fa falta una
emissora de radio per poder desenvolupar-
lo: qualsevol el pot fer. Sigui com sigui, aqui
tothom fa el que pot per discernir el futur
incert d’un sector que s’ha de replantejar,
perque d’aqui a tres anys se celebrara el cen-
tenari de la primera emissid radiofonica a
Espanya, que va fer Radio Barcelona.

Molta historia al darrere...

Es clar, després de cent anys, hem de pensar
queé volem ser quan siguem grans. Entre
altres coses, perqué el que si que m’amoina
és que hi ha molta gent interessada a carre-
gar-se el mitja radio, cosa que no és la prime-
ra vegada que passa. Quan es va inventar la
tele ja es va dir que la radio estava acabada.
Quan es va inventar el video, recordem que
hi havia la cango aquella que deia que “havia
matat 'estrella de la radio” [tema de The
Buggles de 1978]. | ara, arran de tot el tema
de les xarxes socials, hi ha un corrent que
pontifica sobre que la radio no té glamur... A
mi m’han arribat a dir que la radio és un
mitja caspds i antic. | jo els diria a tota aques-
ta gent que tenen una certa pressa per tor-
nar a matar les emissores de radio que, per
molta pressa que tinguin, a la radio li queden
uns quants anys bons al davant, perqué ofe-
reix i té per oferir moltes coses. Sobretot té
una qualitat propia.

Quina?

Hi ha pocs mitjans que permetin fer dues
coses alhora, i la radio ho fa. La pots escoltar
mentre estas conduint, mentre estas llegint,
mentre estas cuinant o estas fent qualsevol
altra activitat. En canvi, quan escrius a
Twitter només tens els ulls posats a la panta-
lla, mentre mires la tele només pots tenir els
ulls posats a la pantalla, i el mateix passa
guan mires un video a YouTube. Pero0 la radio

et permet fer dues coses alhora, i crec que
aguesta sera una de les caracteristiques
que fara que la gent continui utilitzant-la.
A més, un altre aspecte a tenir en compte
és que la radio genera un vincle emocio-
nal amb I'oient que molt pocs altres mit-
jans poden generar. La gent se I'acaba
fent seva, acaba tenint una relacié afecti-
va amb les seves emissores de radio pre-
ferides. Pels locutors, per la manera de
fer, pel que diuen, per com ho diuen. Aixo
no passa amb altres mitjans. Per aquestes
dues raons, soc molt optimista respecte al
futur del mitja. Si no, com a empresari no
hi apostaria. Seria estUpid pensar a aguan-
tar un negoci si cregués que no té futur.
Precisament perquée soc molt optimista,
penso que per al Grup Flaix trenta anys no
son res i que aixo té voluntat de continu-
itat.

Dins d’aquesta relacié afectiva amb I'au-
diéncia, teniu des d’un bon inici uns ser-
veis informatius.

Aixo és el que et dona aquesta proximitat
gue no et poden donar segons quins mit-
jans o segons quines altres emissores. El
fet d’explicar-li, clarament, allo que li inte-
ressa al nostre oient de Barcelona. Que li
interessa? Si les rondes estan col-lapsades
o no ho estan. Els nostres oients viuen i
treballen a Catalunya, els hem de parlar
del que esta passant i de la realitat politica
d’aquest pais, perqué és la seva realitat.
Quan vam crear aguestes emissores i ens
vam presentar al primer dels concursos
per aconseguir les freqliencies, ja vam dei-
xar clar que el nostre objectiu era entrete-
nir i informar. | aixo és el que hem conti-
nuat fent aquests trenta anys, indepen-
dentment que no s’associi la radioférmula
musical amb informacié. Aquesta és la
diferéncia entre les altres emissores musi-
cals i nosaltres: que nosaltres hem volgut
combinar la musica amb la informacié de
proximitat, d’utilitat... informacié de pais.

Destaques la vostra vocacioé de ser radios
que arribin al maxim de gent possible. Al
llarg d’aquests anys hi ha hagut grans
grups de comunicacié que han tancat
emissores, com Maxima FM, i les
enquestes apunten que la gent jove
escolta menys la radio que les genera-
cions anteriors. En qué més penseu per
fidelitzar 'audiéncia?

No és un tema de fidelitats. Avui dia ningu
és fidel a res, perque les alternatives sén
tantes... |, si algu és fidel, gairebé te’'l
mires com un personatge estrany. Si algu
et diu que només mira TV3 o que només

El futur del DAB
no el veig: el que
substitueix 'FM és
I'aplicacié al mobil
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Mai no hem pres
cap decisio sobre
la programacio a
partir només de
'EGM
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escolta RACI1, comences a desconfiar-ne
seriosament. Perque, existint 300.000
altres formes de saber quée passa, la fideli-
tat és un terme que ja no va amb els
temps. Els habits i costums socials han
canviat. Pel que fa a la gent jove, és veri-
tat que abans era més facil aconseguir
gue la gent s’enganxés al teu mitja, per
aguesta manca d’alternatives. No venien
de TikTok ni d’altres xarxes socials que
comencen a fer servir ara amb onze o
tretze anys. Pero aix0 no treu que, si nos-
altres som capacos de donar-los allo que
volen, estic convengut que aquesta cana-
lla utilitzara el mitja radiofonic com un
mitja més. Independentment d’aixo, hi ha
un altre factor: el demografic. Aquest és
un pais que cada vegada és més vell i aixo
s’ha de tenir en compte. Si mires les esta-
distiques, t'adonaras que des de fa uns
anys cada cop neix menys gent. | si hi ha
menys joves, tens menys oients.

Observant les xarxes socials, teniu gent
que us segueix de fora del vostre ambit
de cobertura radiofonica. Us plantegeu
alguna operacio per estendre-la, com
vareu fer en el passat, o considereu que
I'actual xarxa d’emissores és la que us
convé?

Nosaltres hem viscut diversos periodes, i
un d’ells va ser quan vam tenir una tele.
Vam fer una televisio [Flaix TV, 2001-
2005] que no va poder prosperar perque
el govern catala que hi havia en aquell
moment —que tenia la capacitat de decidir
quins projectes televisius continuaven i
quins no, perqué passaven de les emis-
sions analogiques a les digitals— va deter-
minar que el nostre no continués. No va
ser una decisié empresarial nostra, va ser
una decisio politica, perqué els qui tenien
la capacitat de dir qui hi hauria al multi-
plex de la TDT, amb quatre canals, van
decidir donar-lo tot al Grupo Godé [2003].
Tot, al 100%. Un grup que, com tothom
sap, darrerament s’ha venut el MUX sen-
cer. Per tant, no tornarem a caure en l'er-
ror d’intentar fer una tele quan ja ens han
deixat clar que no ens han tingut presents
(i aixo que anavem de la ma del grup
Mediapro, amb els quals érem socis al
50%). Vist amb la perspectiva del temps,
em sembla d’una miopia politica extraor-
dinaria que ningu tingués la capacitat de
veure la potencialitat de Mediapro o la
possibilitat que el Grup Flaix pogués conti-
nuar emetent a la TDT, sent practicament
lider a la radio musical d’aquest pais.

| parlant de la radio?

Pel que fa als aspectes estrictament
radiofonics, nosaltres hem estat presents,
fisicament, amb freqiiéncies a les llles
Balears, al Pais Valencia, a Andorraiala
Catalunya del Nord. | ens vam creure des
d’un bon principi aquella teoria de I'esti-
mat i benvolgut professor Josep Gifreu,
segons la qual hi havia un espai comuni-
catiu catala [Construir I'espai catala de
comunicacio, 1991). La nostra experiéncia
després d’aquests trenta anys és que
aquest espai no existeix empresarialment.
No hi ha hagut cap mitja de comunicacio
que hagi pogut utilitzar els tretze milions
de lectors, oients o vidents potencials
units per una llengua comuna per fer una
empresa periodistica amb cara i ulls. Ni
un. Hi ha grups de comunicacié valen-
cians, n’hi ha de mallorquins, n’hi ha d’an-
dorrans... i n’hi ha de catalans. Pero ningu
ha aconseguit una tele que sigui comuna
d’aquests territoris, ni un diari ni una
emissora de radio. |, quan I'hem feta (per-
que nosaltres la vam arribar a tenir, de
Salses a Guardamar i de Fraga a Mad),
mai no vam aconseguir ni un sol anunci
publicitari, perqué mai ni una sola marca
va posar ni un euro pensant que hi havia
un mercat catala, de llengua catalana, de
consum. Si no s’ha aconseguit des de la
vessant publica —suposo que pels interes-
sos que cadascuna d’agquestes comunitats
pugui tenir— i no s’ha aconseguit des
d’una vessant privada —perqué no hi ha
una concepcié mercantil sobre la utilitat
d’aquests territoris— no serem nosaltres
ara els qui apostem de nou per anar a
buscar freqiiencies ni a Mallorca, ni a
Valéncia, ni a la Catalunya del Nord. No
existeix un mercat publicitari en catala.

Un mercat que tampoc el trobem a la
Catalunya estricta...
Exactament igual. No existeix.

| aix0 que vosaltres, amb la xarxa
d’emissores territorials, teniu la
capacitat de captar publicitat local.

Si, de proximitat i també de general. De
marca, com li diem nosaltres. Mentre
emetem en catala, hem de ser molt curo-
sos de veure quines possibilitats de negoci
hi ha en aquest pais i en aquest idioma.
Pero el que dic sobre I'espai comunicatiu
en catala no ho dic des d’una perspectiva
pejorativa. Tampoc no existeix un espai
europeu de comunicacid. No hi ha un diari
de tota Europa, ni una radio. Estem parlant



No hi ha hagut cap mitja que hagi
pogut utilitzar els tretze milions de
potencials consumidors, perque
no existeix un mercat publicitari
en catala
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de la construccié d’Europa, pero en canvi
no hi ha cap projecte comunicatiu que
consideri que Europa ha de tenir uns mit-
jans de comunicacié comuns. Un dels
motius és I'idiomatic, efectivament, perd
avui dia en qualsevol mitja digital pots
triar quin idioma vols. En canvi, aquest
mitja comu no existeix. Als Estats Units
existeix una emissora de radio, SiriusXM,
a la qual et connectes per satél-lit i tens
un fotimer de canals de tot el territori.
Com és que Europa no té una empresa
gue estigui disposada a fer una radio per
satellit? Vaig més enlla de la radio per
FM o del debat de la radio digital, el DAB,
sobre si hi ha paisos que tancaran les
emissions en FM per posar les emissions
en DAB. Als Estats Units hi ha satel-lits
gue emeten senyal de radio per als seus
clients que paguen quota com si veiessis
Netflix, per exemple. Perd aix0 a Europa
no passa perque la mentalitat europea
no ho permet. Doncs la realitat catalana
tampoc ho permet.

Has parlat del debat del DAB, que

porta molts anys sobre la taula. Com
veus el seu futur?
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Jo no el veig, directament. Nosaltres
tenim, afortunadament, dues conces-
sions per emetre a tot el territori de
Catalunya, de manera que, si algun dia
es decidis implementar aquesta tecno-
logia, no ens perjudicaria pas, perque
trauria del calaix les nostres dues fre-
glencies en DAB. Pero en aquests
moments... Si la radio és al mobil! Com
has de desenvolupar aparells de radio
gue captin un senyal? Hem d’anar a
complicar-ho encara més, quan aixo ens
ho esta donant I'FM? El que és substitu-
tiu de I'FM no és el DAB, és I'aplicacié
del mobil i és emetre a través d’inter-
net. Que mentrestant emetem en FM?
D’acord. Pero el debat no és si hem
d’'implementar ara el DAB. El debat és
guant de temps hem de continuar eme-
tent en FM, si cada cop hi ha menys
receptors en FM, sigui a casa o al cotxe.
Aquest Ultim, per cert, és el lloc on més
s’escolta la radio i on som encara el
mitja de comunicacié prioritari, pero ara
ja els venen programats perque hi escol-
tis la radio per internet. En aquest esce-
nari, el que interessa és consolidar prou
les marques del grup perque la gent

La gent valora que algi amb criteris
professionals trii cangons:
és la feina de prescriptor que fa la radio

t'escolti a tu, independentment del
mitja tecnologic que facis servir per
emetre. Fa temps que estem parlant
d’un model, la radio hibrida. Arribara un
moment en que els receptors de radio
dels vehicles agafaran el millor senyal
d’una emissora que li arribi en aquell
instant, amb independéncia que sigui en
5G, en FM o el que sigui. | 'oient no
sabra, quan estigui conduint i escoltant
Flaix FM, si 'esta escoltant per internet
o per I'FM, com fins ara ho fa el sistema
RDS amb les emissions hertzianes de
I'FM. El mén va cap aqui.

Un dels puntals basics de la promocid
de les emissores del Grup Flaix son les
seves actuacions, la seva preséncia
directa en festes i concerts en moltes
poblacions del pais, com els Vaparir
Tour. Després de les restriccions per la
pandémia, esteu organitzant uns show-
cases a Casa SEAT que van comengar
amb dos grups del pais, els barcelonins
Siderland i els garriguencs Gertrudis.
Nosaltres hi donem molta importancia
pel posicionament de marca. Valorem
gue els nostres DJ actuin a les festes



majors, que la gent balli amb la musica
de Flaixbac... Fins ara ens han tingut
absolutament aturats i I'any vinent hau-
rem de comengar de zero, pero ja ens
estan trucant de discoteques, de I'oci
nocturn, perque la nostra gent actui a
les seves festes. Tot aixo s’esta reacti-
vant. El 2022 veurem Flaix a tot arreu,
practicament sera com el 2019.

L'altre element clau de I'economia del
grup és la publicitat. N’hem parlat una
mica en relacié a la no existéncia d’'un
mercat publicitari propi al nostre pais.
Veiem que bona part de les inversions
en comunicacié comercial es van deri-
vant cap a I'entorn digital, on les grans
plataformes van tenint una part del
pastis publicitari cada cop més gros.

Es veritat que el digital esta generant
que una part de la bossa que s’invertia
en publicitat se’n vagi cap alla, pero
encara hi ha una part important que es
belluga en els sectors convencionals. A
Espanya hi ha dues grans cadenes,
Telecinco i Antena 3, que tenen un pro-
blema: no saben on posar la publicitat,
pergue entre les dues tenen gairebé el
90% del mercat publicitari de la televisid
i, per tant, tenen excedents. De manera
que els diners hi son, una altra cosa és
com es reparteixen. | aix0 passa, logica-
ment, perque I'anunciant té tendéncia a
invertir en els mitjans liders. Aixo fa que
no sigui un sector proporcional: si el
lider és 10 i qui va darrere és 1, no vol
dir que un facturi 10 i I'altre 1, sind que
el lider factura 100 i I'altre zero. El que
hi ha és una lluita per intentar tenir
aquests lideratges. Si tu, a més a més, et
trobes en un Estat que es diu Espanya
en el qual el mercat publicitari té una
concepcio unitaria, Catalunya —com
déiem abans— no té un mercat publicita-
ri propi, és el “refuerzo noreste”. Qué
vol dir aixd? Que en una planificacié
publicitaria, primer posaran els diners
en aquells mitjans que els donaran
cobertura estatal. Pero, com que
Catalunya té una realitat linglistica pro-
pia, hi ha gent que escolta mitjans de
comunicacio en catala: TV3, Catalunya
Radio, RAC1, Flaix FM, Flaixbac, RAC
105... 1, si volen arribar a aquestes per-
sones, han de fer un sobreesforg i han
de dedicar part de la inversio a aixo que
en diuen “refuerzo noreste”. | és per
aix0, per aguestes engrunes, que ens
barallem tots els mitjans en catala. | aqui
ens barallem els publics i els privats, des
de I'emissora de Justo Molinero a una

local de les Terres de I'Ebre. Aquesta és
la realitat, i no és pas facil.

Fa anys vas afirmar que “Catalunya no
és un pais de radio”, tot i que amb el
vostre cas i d’altres, Catalunya té grups
radiofonics potents.

Ho deia comparativament amb la televi-
sid i amb la quantitat d’oients que tenen
altres paisos molt propers. LEGM diu
que a Espanya i a Catalunya escolta la
radio el 54 0 56% de la poblacié, mentre
que la xifra a Italia és del 84%! | Franca i
Alemanya tenen nimeros similars. Es
evident que la gent consumeix més tele-
visio que radio, i considero que el per-
centatge de consum de la radio és relati-
vament petit, perqué vol dir que estem
renunciant al 50% de la ciutadania, prac-
ticament. Mira si hi ha camp per correr
si al sector ens plantegéssim guanyar
oients. Pero, com que a Espanya hi ha
un oligopoli amb tres grans empreses —
Prisa, Atresmedia i COPE— que controlen
practicament tot el sector radiofonic, ja
els esta bé i no tenen gaire interés a
bellugar les coses.

Has tret el tema dels EGM. Cal canviar
el sistema de calcul de les audiéncies,
ara que alguns proposen sumar-hi el
consum digital? Com porteu les dades,
que a vegades presenten fluctuacions
entre una onada i I'anterior que s’esca-
pen al que semblaria de sentit comu
trobar-se?

Fa quaranta anys que em dedico a aques-
ta professio. Per tant, si son tres onades
de 'EGM cada any, vol dir que n’he viscut
120, tant des d'un punt de vista de comu-
nicador quan feia els meus programes a
Catalunya Radio, com ara durant I'etapa
d’empresari, quan aquestes dades afec-
ten d’alguna manera la factura perque
fan que surtis a vendre publicitat amb
més o menys arguments. Pero a mi no
em sentiras parlar malament de 'EGM. Al
final és una eina que tenim, i sort que la
tenim. Aixo si, la mostra de 'EGM, tot i
ser gran, dona uns marges d’error que fa
que hi hagi vegades que acabis euforic i
d’altres que en surtis deprimit, sense tro-
bar-hi una explicacio logica. LEGM és una
eina, pero no és I'tnica eina que tenim a
I'hora de vendre publicitat, sigui amb els
nostres argumentaris per als clients o a
I'hora de confeccionar les nostres grae-
lles. En aquesta empresa mai s’ha pres
una decisid que afecti la programacio
nomeés basant-se en 'EGM. Vaja, que no
hem destituit un locutor perque un EGM

La decisid
d’atorgar al
Grupo Godo tot
el MUX privat
catala de la TDT
va ser d'una
miopia politica
extraordinaria
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hagi estat dolent, ni n’hem entronitzat un
altre perque 'EGM digui que és molt bo.
Tenim una serie d’elements per avaluar-
ho, un dels quals és afortunadament el
de l'olfacte, el know how, I'experiencia,
allo que et permet intuir que a algu no i
van bé els EGM perd si que és un bon
comunicador. O al revés, que els EGM li
vagin bé no vol dir que tingui molt de
temps per continuar en antena, perque ja
veiem que aquell producte esta esgotat.
LEGM forma part del joc i ja ens divertim
jugant-hi. Nosaltres hi hem estat des del
principi. Qui no hi és no és d’aquest mén.

En tots aquests anys han sortit grans
professionals d’aquesta casa.
Som la pedrera de la radio en catala!

El Grup Flaix sempre ha estat molt
curos en I'ts i la difusié del catala. Més
enlla del que feu des de les vostres
dues emissores, queé caldria fer o que fa
falta per a la preséncia normalitzada de
la llengua catalana en I'entorn jove?
No sé el que fa falta, pero la gent ha de
percebre dues coses d’una llengua: que
li és atil i que li ha de servir des d’un
punt de vista aspiracional. Al final, les
coses no es poden imposar, crec que és
un error. Som al mon i la gent té la
capacitat d’escoltar mitjans de comuni-
caciod de tot arreu. Ara estem “lluitant”
contra tot el mén sencer i només ho
podrem aconseguir fent coses que la
gent percebi que li interessen, que li
agraden... Els musics han de fer bona
musica, els que fan séries han de fer
bones séries i els que fem radio hem de
fer bona radio. Quan jo tenia 15 anys
m’agradaven els Rolling Stones i, si
m’haguessin dit que havia d’escoltar
grups de rock dolents només perque ho
fessin en catala, no hauria deixat d’es-

coltar els Rolling Stones. A la gent jove
no és qliestio de portar-los a veure no-
sé-queé. Els ha de sortir d’ells. Si surten al
pati i juguen en castella, hem de veure
quin és el problema. Posem de moda
una cosa en catala: tothom voldra fer
una cosa que esta de moda. Si en
aguests moments la gent jove esta con-
sumint musica urbana d’expressié caste-
llana pel fet que la majoria d’aquesta
musica, com és el cas del reggaeton,
esta cantada en aquesta llengua, que
hem de fer nosaltres? Deixar-lo de posar
perque és en castella? El que hem de fer
és presentar-lo en catala, de la manera
més natural possible, de la mateixa
manera que fa trenta anys presentavem
els Rolling Stones, que cantaven en
angles.

Sempre heu tingut un contacte molt
estret amb grups i cantants, els pun-
xeu, en parleu, els entrevisteu...
Respecte de I'actual escena catalana,
quina és la vostra relacié davant la
seleccié de géneres musicals que feu en
aquests moments, tant amb grups com
amb festivals?

Amb el mén de la musica nosaltres
tenim una relacid professional. El que
oferim a través de les nostres programa-
cions és equiparar la musica feta en
aquest pais amb la musica feta a qualse-
vol altre pais del mon, ja sigui anglosaxd
—que continua sent el majoritari- o en
altres idiomes. Quan nosaltres posem
cancons, els criteris que seguim sén
estrictament radiofonics, no sén musi-
cals. Les cangons que posem per antena
son aquelles que nosaltres pensem que
tenen un recorregut radiofonic, no
musical. Per tant, segur que hi ha can-
¢ons molt dolentes que triomfen a la
radio i cangons molt bones que no

sonen a la radio. Aixd ha estat aixi tota
la vida, perque el mitja radiofonic té
unes caracteristiques que fan que hi
hagi cangons que arriben a la gent i d’al-
tres que no. No se sap el perqueé i, afor-
tunadament, encara és un dels misteris
per descobrir que fan tan interessant i
divertit aquest mon. De la mateixa
manera que saps que hi ha gent a quila
camera I'estima, i potser no és gent
molt guapa, pero quan passen pel filtre
d’una camera guanyen, i a l'inrevés.
Amb la musica i amb la radio passa
exactament el mateix. Per tant, que fem
nosaltres? Si hi ha una cangd en catala
gue pot arribar al nostre public, som els
primers a potenciar-la i a intentar que
competeixi amb I'Gltim éxit de qualsevol
artista que estigui triomfant on sigui,
estigui cantant en anglées o en castella.
Aquesta és la nostra feina. Cada dia es
publiquen 60.000 noves cangons a les
plataformes digitals. Qui fa la feina de
triar? La fem nosaltres. Ens podem equi-
vocar o no, perd encara que la gent
pugui anar a Spotify o a qualsevol d’a-
questes plataformes, valora que algu
amb criteris professionals li digui “mira,
jo crec que aixo, aixo i aixo et pot inte-
ressar” i ho emeti. Es la feina de pres-
criptor que fa la radio i que crec que té
el seu merit.

Per acabar: un missatge de futur?
Volem recuperar la normalitat. Volem
passar pagina del que ha suposat aques-
ta pandemia, a tots els nivells. Des del
punt de vista de la facturacio, de la pre-
sencia al carrer, dels espectacles, dels
esdeveniments. En aquest moment,
I'objectiu en els proxims dos o tres anys
és tornar dos o tres anys enrere.
Aquesta empresa es crea amb voluntat
de continuitat i aqui estem.ll




DONA'T D’ALTA A LA MEVA SALUT
| DESCOBREIX UNA NOVA
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FES-TE DIGITAL EN SALUT

Accedeix a La Meva Salut i fes un munt de geslions sense sorlir de casa.
Podras consultar-hi informes | resullals de proves mediques, descarregar-le
el pla de medicacio o el justificant vacunal, comunicar-le amb els teus
professionals de la salut i fer moltes coses mes.
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LAMIC, 25 anys acompanyant
les editores i editors del pais

LAMIC esta a punt de celebrar els seus 25 anys i
podem afirmar que aquesta ha estat i és una historia
d’éxit. El que va comengar amb una trentena d’edi-
tors de premsa gratuita que volien aixecar lama i
prestigiar el sector —sempre amagat i menyspreat
fins al moment per les administracions, els grans
clients i les agéncies de publicitat— és avui I'entitat
més representativa de premsa, sobretot de proximi-
tat, de tots els territoris de parla catalana: aplega
prop de 500 capgaleres de premsa en suport paper i
digital que arriben com una taca d’oli a practicament
tots els pobles i ciutats. Som liders indiscutibles i
amb una gran capil-laritat al territori, amb una diver-
sitat de mitjans que sens dubte sdn un ecosistema
ric i divers, que contribueix a millorar la qualitat
democratica del pais, sobretot en un moment on les
noticies falses i el populisme posen en perill els fona-
ments de les nostres llibertats i convivencia.

LAMIC, des de fa 25 anys, aposta per la qualitat i
el rigor. Som el col-lectiu més gran de mitjans audi-
tats a tot I'Estat, i el 80% de les capgaleres impreses i
digitals en catala controlades per OJD pertanyen a
I’AMIC. Sén molts mitjans d’ambit local, pero també
nacional i tematic. Mitjans compromesos que des de
sempre han contribuit a la normalitzacié del pais, en
tots els sentits, i sense oblidar 'essencia del periodis-
me. Mitjans que sempre han estat al costat de la
gent i que fan I'esforg d’adaptar-se als nous habits i
als nous reptes tecnologics.

L'AMIC és avui una entitat forta, professionalitza-
da i econdmicament sostenible, amb una clara voca-
cio de servei a 'associat. Una entitat que no depén
dels ajuts publics, que representen el 9% dels nos-
tres ingressos, uns ingressos que han anat augmen-
tant any rere any. No renunciem al que ens pertoca
per representativitat, i seguim reclamant amb fer-
mesa que els ajuts publics a I’AMIC reflecteixin el
seu pes en el sector: més recursos que revertiran en
serveis als associats.

Els objectius estrategics de 'AMIC sén la utilitat,
el foment de la professionalitat i la representativitat.
Objectius que es desgranen en incrementar la pre-
sencia al territori, ajudar les editores i editors a
generar més ingressos, potenciar la formacio, facili-
tar nous serveis, aconseguir ajuts institucionals tant
d’aqui com d’Europa... A més a més de la funcid

social que fem a través del concurs literari AMIC-
Ficcions, dirigit als alumnes d’ESO i batxillerat de
Catalunya, llles Balears, Pais Valencia i Andorra, i el
suport al Gran Recapte o a La Maratd de TV3.

Una de les linies de treball és la formacio, cada
cop més especialitzada en I'ambit comercial i en
noves tendencies, a banda de la feina com a central
de publicitat que dona suport a les nostres capgale-
res; son el dia a dia de I'entitat. Pero els esforgos en
els anys vinents han d’anar cap a I'ajuda en la inno-
vacid, i aqui és important per a '’AMIC la incorpora-
ci6 de Genis Roca, que impulsara el Laboratori de

Recerca.

Som liders indiscutibles, amb
una gran capil-laritat al territori
i amb una diversitat de mitjans

que contribueix a millorar

la qualitat democratica del pais

A aquests eixos estrategics se sumaran les inicia-
tives que 'AMIC realitzara per celebrar aquest ani-
versari, com seran el Barometre del sector, I'edicio
de la publicacié AMIC 25 anys, una campanya multi-
media, el Club de 'AMICi la recerca de nous ingres-
sos amb iniciatives com Catvertdata, que generara
campanyes de publicitat programatica en catala.
Una mirada llarga amb més recursos, més serveis i
més professionalitzacié. En definitiva, una associacié
enfocada a generar més futur per als mitjans propis
del pais.

Ramon Grau Soldevila és president de 'AMIC
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Cal garantir I'oferta audiovisual
en llengua catalana, la produccio
en catala i les competencies del CAC

Des de I'aprovacio de la Directiva de serveis
de comunicacié audiovisual —Directiva (UE)
2018/1808- el 6 de novembre de 2018, el
Consell de I’Audiovisual de Catalunya (CAC)
ha expressat la seva inquietud per com i quan
s’aplicaria aqui, conscients que es tracta
d’una normativa essencial que regula els
nous sistemes de comunicacié audiovisuals
digitals i que afectara el sistema comunicatiu
de la proxima déecada.

Ara que s’han complert tres anys de la
seva aprovacié per part de Brussel-les, cal dir
gue no podem estar gaire satisfets ni amb el
com ni, obviament, amb el quan de la seva
transposicio.

Independentment de les declaracions i
acords que s’han fet publics recentment i que
suposarien, entre altres aspectes, una quota
del 6% en llengua catalana, el fet és que I'tl-
tim text oficial referit a la transposicio és el
gue es va sotmetre a informacio publica el
juliol d’aquest any.

En aquests moments, la quota de produc-
Cié europea és del 30% del cataleg de les pla-
taformes de video a peticié, com ara Netflix o
Amazon Prime Video.

Segons els informes del CAC, aquesta
guota no s’assoleix en una majoria de plata-
formes. Netflix té en el seu cataleg una quota
del 22,2% d’obra europea (dades del 2020).
HBO arriba al 25% i Disney+, al 4,5% (amb
dades de 2021). Les que ja compleixen son
Amazon Prime Video (34,4%) i la catalana
Filmin, amb un 65,7% (també amb dades del
2021).

D’altra banda, I'avantprojecte de llei
general de comunicacid preveu que el 50%
de la quota europea (és a dir, el 15% del cata-
leg) sigui obligatoriament en castella o en
qualsevol altra llengua cooficial. Es tracta d’u-
nes quotes absolutament legitimes, destina-
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des a protegir la industria i la llengua de
I'Estat. Pero, no ens enganyem, en la
redaccié actual, el blindatge és efectiu
nomeés per al castella, mentre que per a
les llengties cooficials de les comunitats
autonomes no hi ha més garantia que la
bona voluntat de les plataformes, sense
que s’estableixin quotes per a aquests
idiomes, entre els quals hi ha, natural-
ment, el catala.

En realitat, I'Estat, d’acord amb l'arti-
cle 3 de la Constitucié espanyola, hauria
de ser el primer a adoptar mesures con-
cretes per promoure totes les llenglies.
Malauradament, pero, no fa efectiu allo
que proclama: promoure la diversitat
cultural i lingliistica.

Una recent resolucié del Parlament
Europeu del 20 d’octubre de 2021 dema-
na als estats membres que prestin suport
a la produccié de continguts en llenglies
minoritaries i la seva difusio generalitza-
da en les diferents plataformes.

La demostracio que el catala esta en
una situacio de residualitat en les plata-
formes es pot comprovar en els dos
informes que ha realitzat el CAC: HBO té
nomeés el 0,1% del seu cataleg en catala;
Netflix n’ofereix el 0,5%; Disney+, el
0,8%, i Amazon Prime Video, I'1,3%,
mentre que Filmin, empresa catalana,
arriba al 18,9%.

Crec, honestament, que si tothom
accepta I'establiment de quotes per ala
produccio europea i per a la llengua cas-
tellana, com és el cas, aleshores és total-
ment legitim exigir un blindatge també
per al catala.

Una segona glestié pendent fa refe-
réncia a la contribucié d’aquestes plata-
formes a la produccié d’obra europea.
En I'avantprojecte s’estableix Unicament
una contribucié del 5% dels ingressos
generats a Espanya per part d’aquestes
plataformes a la produccié d’obra audio-
visual europea. Des del CAC apostem
per elevar-lo al 10%. Cal recordar que a
Franca les contribucions estan fixades
entre un 20 i un 25% i, a Italia, entre un
12,5i un 20%.

Una tercera glestié on 'avantpro-
jecte no ha arribat als minims necessaris,
al nostre entendre, es refereix al finanga-
ment de les radios i televisions publiques
per part de les grans plataformes. El text
disposa que els prestadors de serveis a

Si tothom accepta
peticié (com ara Netflix) i els prestadors
del servei d’'intercanvi de videos (com
ara YouTube), quan tinguin un ambit
geografic estatal o superior al d'una
comunitat autonoma, facin una aporta-
ci6 de I'1,5% dels seus ingressos anuals a
RTVE.

El CAC considera que les plataformes
digitals no haurien de contribuir Unica-
ment al financament de RTVE, sind que
també haurien de contribuir a finangar
els serveis publics audiovisuals dits auto-
nomics, en el nostre cas, la Corporacié
Catalana de Mitjans Audiovisuals.

Finalment, I'avantprojecte de llei no
reconeix cap mena de competencia al
Consell de I’Audiovisual de Catalunya, ni
tampoc als altres dos reguladors audiovi-
suals existents a I'estat espanyol pel que
fa als serveis de comunicacié audiovisual
televisius a peticid i les plataformes d’in-
tercanvi de videos.

La nostra proposta és que les fun-
cions de supervisio i de control dels ser-
veis de comunicacié audiovisual i de les
plataformes d’intercanvi de videos s’e-
xerceixin en régim de col-laboracié amb
el CAC, mitjangant una actuacio concer-
tada entre les diferents autoritats de
regulacié audiovisual.

Aixi les coses, les opcions per a
Catalunya passen per concretar les
demandes que he descrit en la tramita-
cio de 'avantprojecte al Congrés, alhora
gue insistim en la necessitat que s’exer-
ceixin les competencies de la Generalitat
de Catalunya en materia de serveis de
comunicacio audiovisual, modificant la
llei de comunicacié audiovisual de
Catalunya (que, recordem, és de I'any
2005). Una modificacié que ja va ser
impulsada pel Govern, pero que, a con-
sequéncia de la darrera convocatoria
electoral, no es va arribar a tramitar.

No es tracta d'iniciatives excloents.
Es tracta de no desaprofitar cap eina
legal per fomentar una major presencia
de la llengua catalana en I'audiovisual,
un major foment de la produccié propia,
i reforgar I'autoritat audiovisual catalana
per tal que disposi de noves competén-
cies adaptades a la nova realitat audiovi-
sual.

I'establiment de quotes
per a la produccié
europea i per a la llengua
castellana, aleshores és
totalment legitim exigir
un blindatge també

per al catala

Roger Loppacher és el president del
Consell de I'Audiovisual de Catalunya
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El conjunt de diaris digitals
en catalaa perdre audiéncia

el primer semestre de 2021
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Els primers sis mesos de I'any, 'audiencia de la
gran majoria de diaris digitals en catala es va
reduir respecte del mateix periode de 2020.
Un periode, el de I'any passat, en que molts
mitjans van assolir alts pics d’audiéncia durant
el segon trimestre per I'increment del consum
informatiu provocat per I'inici de la pandémia
de la covid-19.

D’acord amb la mitjana mensual de les
capcaleres amb més de 50.000 usuaris Unics
auditades per OJDinteractiva, la caiguda global
en el primer semestre va ser del 15,6% en
comparacié amb el 2020. Les dades indiquen
gue més de tres quartes parts dels mitjans van
perdre audiencia.

Un cop més cal destacar que, en linies
generals, els digitals de proximitat van obtenir

millors resultats que els generalistes. En con-
junt, els primers van veure com el nombre
d’usuaris Unics es reduia un 9,2%, mentre
gue en els segons el retrocés va ser del 19%.

Pel que fa al ranquing del primer
semestre de 2021, presenta nombrosos
canvis respecte al de I'any passat, més enlla
d’algunes baixes que ja no s’auditen amb
OlDinteractiva.

En concret, al capdavant de la classifica-
cid se situa EINacional.cat en detriment de
I'Ara, mentre que RAC1.cat avanga El Mon.
A continuacio es troba betevé, que puja
dos llocs, els mateixos que baixa Tarragona
Digital, superat també per El Punt Avui. El
Top 10 el completen elPeriddico.cat i
Regid7, que intercanvien posicions. [l



Mitja Mitjana d’usuaris unics

mensuals 1r semestre 2021
EINacional.cat 2.390.571
Ara 1.987.835
RAC1.cat 1.601.296
El Mén 1.315.966
betevé 1.164.173
Diari de Girona 995.426
El Punt Avui 902.003
Tarragona Digital 677.441
Regio 7 651.294
elPeriddico.cat 483.238
Segre 359.074
Grup Racé Catala 328.674
Tot Barcelona 312.468
Diari Més Digital 301.857
ValénciaDiari 229.429
El 9 nou.cat 190.482
La Ciutat 187.011
Mon Terrassa 161.320
Emporda.info 139.705
Diari de Sabadell 135.386
Ebredigital.cat 119.602
e-noticies 113.814
Ara Balears 113.382
Eix Diari 111.807
Tot Sant Cugat 109.411
Xcatalunya.cat 108.768
Reusdigital.cat 102.200
dBalears 100.892
El Periodic d’Andorra 96.020
Lleida Diari 94.985
iSabadell 85.770
Aguaita.cat 83.096
Critic 73.643
La Premsa del Baix 68.984
Ara Andorra 65.029
Catalunya Press 63.255
Nosaltres La Veu 58.208
Balaguer.tv 53.466

Variacio respecte del
1r semestre 2020

- 8,00%

- 24,03%
+0,17%
- 36,90%
+27,69%
-2,72%
+0,90%
- 26,86%
+10,48%
-19,41%
+2,50%
-29,32%
-4,27%
-12,35%
-52,21%
-27,74%
-4,19%

- 15,92%
-19,16%
-32,79%
- 40,02%
- 50,50%
- 25,44%
-32,79%
-27,51%
- 46,59%
+31,59%
- 21,88%
+42,34%
- 53,79%
- 48,53%
-39,97%
- 20,39%
- 30,60%
+137,95%
- 10,86%
- 27,45%
+138,22%
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El primer diari de la indGstria
espacial de Catalunya

e prbhan del

grup comunicacié




La caiguda de la difusio dels
diaris impresos s’intensifica

La perdua de difusi6 dels diaris impresos
s’ha accelerat. De juliol de 2020 a juny de
2021, totes les capgaleres de Catalunya,
llles Balears i Pais Valencia van perdre lec-
tors respecte als mateixos mesos de 2019-
2020, segons les dades certificades d’OJD.
A més, la majoria de les caigudes es van
produir amb percentatges importants: la
meitat dels diaris auditats superen el 20%
en la davallada de la difusio, i el 15% dels
mitjans fins i tot se situa per sobre del 30%.
De fet, només dues capgaleres de quaranta
obtenen percentatges negatius d’'un digit,
I'Arai Menorca Es Diari.

De juliol de 2020 a juny de 2021, la difu-
si6 global als tres territoris dels diaris analit-
zats va ser de 216.343 exemplars de mitja-
na diaria, un 23,62% menys que els
283.240 del periode 2019-2020. Per zones,
a Catalunya el conjunt de capgaleres va
registrar una difusio de 152.746 exemplars,
un descens del 22,42% respecte del curs
anterior; al Pais Valencia, amb 31.632
exemplars, el retrocés va ser del 33,11%, i a
les llles Balears, amb 31.965 exemplars, la
baixada es va quedar en un 18,18%.

Els diaris editats a Catalunya, llles
Balears i Pais Valencia van obtenir una difu-
sid global de 190.260 exemplars de mitjana
diaria en el periode de referéncia, el que
representa una reculada del 23,19% res-
pecte del 2019-2020. Per la seva part, els

tres diaris analitzats editats a Madrid van
registrar en aquests tres territoris una difu-
si6 de 26.083 exemplars, una caiguda del
26,59%.

A Catalunya, les capgaleres que s’hi edi-
ten van assolir una difusié de 141.531
exemplars de mitjana diaria durant el
2020-2021, un 22,28% menys que en la
temporada anterior. Per la seva part, la
difusié dels diaris editats a Madrid va ser
d’11.208 exemplars, una baixada del
23,79%.

Al Pais Valencia, els diaris locals van
registrar 19.397 exemplars de difusié mitja-
na, un retrocés del 35,73%, mentre que les
capcaleres de Madrid, amb 11.645 exem-
plars, van patir una disminucio del 28,09%.

Finalment, a les llles Balears, els perio-
dics de I'arxipélag van obtenir 28.159
exemplars de difusid, xifra que suposa una
reduccié del 16,33%, i la premsa de Madrid
es va quedar en 3.230 exemplars, un
30,27% menys.

2020, ANY INCOMPLET

Cal recordar que la gran majoria de capgale-
res van suspendre el mesurament durant
I'estat d’alarma per la pandémia (una possi-
bilitat prevista en les normes d’OJD per cau-
ses de forca major), de manera que en les
dades del curs passat no s’inclou la difusié
d’abril a juny de 2020 i el resultat es limita a

la mitjana de la resta del periode (de juliol
de 2019 a marg de 2020). Les excepcions
van ser I'Ara, El Punt Avuii La Mafiana, que
si que es van continuar auditant.

Com que amb l'estat d’alarma es van
reduir tiratges per les dificultats en la distri-
bucio dels diaris, el fet de no comptabilitzar
aquells tres mesos podria haver contribuit
alfet que, d’'un curs alaltre, les xifres reflec-
teixin una davallada més alta que la real en
la difusié d’algunes capgaleres.

Per altra banda, el diari La Razon conti-
nua exclos del ranquing per no tenir dades
certificades de 2020, i Las Provincias en surt
per no tenir-ne de 2021.

RANQUINGS

La classificacié de mitjans de juliol de 2020
ajuny de 2021 per al conjunt de Catalunya,
llles Balears i Pais Valencia presenta algu-
nes novetats respecte a la del curs anterior.
Aixi, Ultima Horai Ara pugen un lloc a costa
d’El Pais i Levante-EMV, respectivament,
mentre que Diario de Mallorca supera
Informacion. Més avall, Regié7 avanga
dues posicions i Diari de Girona n’avanga
una, mentre que El  Periddico
Mediiterraneo en cau tres, superat per les
dues capcaleres catalanes i ' ABC.

Per territoris, a Catalunya la classificacio
no presenta canvis; al Pais Valencia, E/
Periddico Mediterrdneo passa per davant
d’El Mundo, i a les llles Balears, Diario de
Ibiza supera El Mundo i El Pais avanga
Majorca Daily Bulletin.

De nou, la classificacié dels diaris varia
bastant entre Catalunya, llles Balears i Pais
Valencia, tant pel paper que hi juguen les
publicacions locals com per la diferent inci-
dencia que hi tenen les editades des de
Madrid. Aixo si, els primers llocs dels res-
pectius ranquings els ocupen capcaleres
editades al territori. Il
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Diari

La Vanguardia

El Periddico

El Punt Avui

Ultima Hora

El Pais

Ara

Levante-EMV

El Mundo

Diario de Mallorca
Informacion

Segre

Diari de Tarragona
Regio 7

ABC

Diari de Girona

El Periodico Mediterraneo
Menorca Es Diari
Diario de Ibiza

La Mahana

Majorca Daily Bulletin
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Difusié mitjana
2020-2021

64.687
29.178
15.199
14.108
13.981
12.685
8.371
7.952
7.501
7.300
6.752
5.016
4.175
4.150
3.745
3.730
3.468
2.278
1.260
807

4" Ranquing de diaris a Catalunya,
e Pais Valencia i llles Balears

Variacio respecte
de 2019-2020

- 20,44%
- 37,05%
- 15,65%
-17,50%
-22,12%

-4,71%
- 37,46%
-36,13%
- 13,87%
- 36,66%
- 10,39%
-23,27%
- 11,88%
- 19,10%
-14,73%
-30,07%

-7,02%
-17,46%
- 22,08%
-40,71%



o o Difusié
Dla rl mitjana
2020-2021

La Vanguardia 63.610
El Periddico 29.178
El Punt Avui 15.199
Ara 12.598
El Pais 7.256
Segre 6.750
Diari de Tarragona 5.016
Regio 7 4.175
Diari de Girona 3.745
El Mundo 2.445
ABC 1.507
La Manana 1.260

Catalunya

Variacio
respecte de
2019-2020

- 20,52%
- 36,65%
- 15,65%

- 4,46%
-20,11%
- 10,39%
-23,27%
-11,88%
-14,73%
- 34,89%
-19,37%
- 22,08%

° ° Difusio
D iari mitjana
2020-2021

Levante-EMV 8.371
Informacion 7.300
El Pais 5.607
El Periddico Mediterraneo 3.726
El Mundo 3.404
ABC 2.634
La Vanguardia 502

‘:'\

¢ llles Bal

H H Difusio

Dla rl mitjana

2020-2021
Ultima Hora 14.108
Diario de Mallorca 7.501
Menorca Es Diari 3.468
Diario de Ibiza 2.275
El Mundo 2.103
El Pais 1.118
Majorca Daily Bulletin 807
La Vanguardia 575

www.comunicac

Pais Valencia

Variacio
respecte de
2019-2020

- 37,46%
- 36,66%
- 25,35%
-29,32%
-37,35%
- 18,95%
-21,81%

ears

Variacio
respecte de
2019-2020

- 17,50%
-13,87%

-7,02%
-17,45%
- 35,53%
-17,73%
-40,71%

-9,16%
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L'Associacié de Mitjans d’Informacid i
Comunicacié (AMIC) es consolida com la
patronal del sector dels mitjans de proxi-
mitat dels territoris de parla catalana, amb
474 mitjans associats (182 en paper i 292
digitals). En els darrers anys s’ha convertit
en el referent per a tots aquells mitjans
gue volen comptar amb serveis de quali-
tat, com banc d’imatges, agéncies de noti-
cies, assessorament juridic..., aixi com tenir
un pes rellevant davant els grans anun-
ciants, les empreses i les administracions.
El control de dades continua sent una
de les grans apostes de [|'Associacio.
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474 mitjans
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Actualment, més de 250 mitjans associats
s'auditen, el que representa més del 20%
de les capgaleres controlades per OJD,
PGD i OJDinteractiva. Aquest esforg dels
mitjans per auditar-se s’ha traduit en un
major rigor i professionalitzacid del sec-
tor, que ha anat acompanyat de la con-
tractacio de serveis compartits com
I’ACN, de la qual més de 150 mitjans asso-
ciats son usuaris. El mateix passa amb
altres serveis que aporten qualitat a la
feina periodistica, com sén Getty Images,
banc d’imatges; Hiscox, asseguradora
especialitzada en responsabilitat civil pro-

201

7 204

fessional, i Normatiza, empresa especia-
litzada en el compliment de dades, entre
d’altres.

El creixement sostingut no només es
manté en associats, que en tres anys
s’han incrementat un 40% amb 155
noves capgaleres associades, sind també
en els ingressos. El 2020, 'AMIC va tan-
car amb una facturaciéo de 2,5 milions
d’euros, una xifra historica que ve prece-
dida per una evolucio positiva, ja que ha
experimentat un creixement en ingres-
sos del 67% en els darrers tres anys, pas-
sant d’1,5 a 2,5 milions.



Presencia als territoris
de parla catalana
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Des de fa tres anys, 'AMIC ha reforgat la
seva presencia arreu dels territoris de
parla catalana amb la creacié de 'AMIC
Valencians i 'AMIC llles Balears. La prime-
ra suma ja 71 mitjans associats, dels quals
31 s6n publicacions en paper i 40, digitals.
La divisio territorial és bastant homoge-
nia, ja que 22 de les publicacions sén
d’Alacant; 22, de Valénciai 12, de Castello,
mentre que els mitjans generalistes i
tematics sén 15.

Pel que faal’AMIC llles Balears, comp-
ta amb 44 mitjans associats, 15 en paper i
29 digitals. En aquest cas destaquen els
mitjans mallorquins, amb 21 associats,
seguits de Menorca, amb 8, i d’Eivissa,
amb 2. Respecte als generalistes i tema-
tics de les Balears, n’hi ha 13.

Amb |'objectiu de consolidar les asso-
ciacions en aquests territoris, s’han realit-
zat durant I'any dues jornades vinculades
als mitjans de proximitat. La primera va ser

la 3a Jornada de Periodisme de Proximitat
celebrada a Valéncia el 5 d’octubre, la qual
va agrupar més de 40 assistents. Mentre
que la segona, que es va fer el passat 8 de
novembre a Palma, va ser la 2a Jornada de
Formacié i Innovacié, amb un nombre
similar d’assistents. Ambdues jornades
van comptar, entre altres ponents, amb la
preseéncia del referent en el mon digital i
desenvolupament de negoci, Genis Roca, i
de I'expert en estratégia i transformacio
digital d’empreses de comunicacid, Pepe
Cerezo. Lobjectiu de les trobades era
intercanviar experiencies, presentar casos
d’exit i noves eines i estratégies per
modernitzar els mitjans de proximitat en
catala del Pais Valencia i les llles Balears.

LAMIC, no obstant aixo, també agru-
pa mitjans de territoris com Andorra, on
té 8 associats (3 en paper i 5 digitals), 6 a
la Catalunya Nord i un de la Franja de
Ponent.
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Renovacio i creacio de les
noves webs de 'AMIC

Per tal de potenciar la imatge de marca de
'AMIC, i amb I'objectiu de convertir-se en
una plataforma més atractiva per a les
agencies i anunciants, I'Associacio ha deci-
dit renovar la seva web, www.amic.media.
El nou portal, que es presentara a primers
d’any, donara més rellevancia a les princi-
pals dades de ' AMICi explicara tots els pro-
jectes que desenvolupa com a associacio,

Més formacio, més
professionalitzacio

els serveis, els projectes de recerca, la crea-
Cié de continguts, la gestié de campanyes
publicitaries, els clients amb els quals treba-
lla, etc. Mantenint, aix0 si, pero en segon
terme, les noticies relacionades amb 'enti-
tati els associats.

Una altra novetat ha estat la creacié de
dues webs corporatives, 'AMIC Valencians
(www.amicval.media) i TAMIC llles Balears

BANC DE
CONTINGUTS

(www.amicib.media), on s'informa de les
darreres noticies relacionades amb els mit-
jans associats de la zona i les activitats de les
associacions. Respectivament, també
compten amb els seus perfils a les xarxes
socials de Facebook i Instagram. | una ulti-
ma novetat ha estat la renovacié del Banc
de Continguts, una web que esta al servei
dels associats per intercanviar continguts.

Després de I'esforg que van fer molts mitjans per sobreviu-
re durant els pitjors mesos de la pandémia, 'AMIC va
impulsar la 1a edicié del curs Formacié en Vendes, dirigit
per Montse Soler, assessora de I'Aula d’Innovacié de
'AMIC, que es va celebrar durant el primer semestre de
2021. Les sessions formatives van ser tot un exit i van
comptar amb la participacido de més de 50 professionals
del mén comercial i de la comunicacié.

El curs es va dividir en tres blocs: “La situacié actual, el
principi de la venda i la necessitat del client”; “El procés de
venda: presentacio, investigacié, argumentacid, tracta-
ment d’objeccions, tancament i seguiment”, i “Analisi de
clients actuals i venda a nous clients. Com accedir-hi”.
Durant les sessions formatives es va incentivar la participa-
ci6 per part dels assistents i I'exposicié de casos reals que
poguessin ser d’utilitat per aplicar al dia a dia dels mitjans.
Una quotidianitat que, a causa de la pandémia, ha esde-
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vingut molt més complexa i ha fet canviar la manera d’ac-
tuar i planificar els clients habituals i potencials.

Enguany, 'AMIC ha renovat I'acord de formacié amb
Google News Lab amb I'objectiu de reforgar la formacié a
les redaccions, que s’ha iniciat durant el mes de novembre
amb un primer curs en linia a carrec de la formadora Paula
Montafia. La tematica ha estat “Tractament i visualitzacié
de dades: aplicacions senzilles per als nous temps”, un
taller practic i introductori on s’han vist alguns exemples
de mitjans de proximitat i s’ha ensenyat a utilitzar algunes
de les principals eines digitals i gratuites per crear i perso-
nalitzar tota mena de grafics i mapes interactius, com
Dataset Search, Google Trends, Sheets, Tabula, My Maps,
Flourish, etc. En anys anteriors ja s’havien realitzat altres
cursos amb Google, com el de “Storytelling visual: mapes,
grafics, fotos i videos immersius”, impartit per Pablo
Sanguinetti.




A finals de desembre de 2020, 'AMIC va
impulsar una campanya amb l'objectiu de
mostrar a la societat i a les administracions
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Campanya per reivindicar
la premsa de proximitat /

publiques la importancia de la premsa de pro-
ximitat. Més de 150 mitjans associats a TAMIC
van participar en la campanya que tenia per
titol ‘Obrim la finestra a la informacié de pro-
ximitat’, la qual tenia com a objectiu mostrar a
la societat la importancia de la premsa de pro-
ximitat i exigir a les administracions que actuin
en conseqliéncia, donant suport als mitjans
d'informacid impresos i digitals, i que d’aques-
ta forma mostrin el seu compromis amb la lli-
bertat de premsa, la proximitat i el territori.

Durant un mes, els mitjans associats a
'AMIC van publicar la campanya per reforgar
el missatge i aconseguir arribar a més gent. La
idea era donar la maxima visibilitat d’aquesta
crua realitat i demanar a les administracions i
a les empreses que prioritzessin els mitjans de
proximitat com a suport publicitari. Una inver-
sié que sempre retorna, perquée sense publici-
tat no hi ha mitjans, i sense mitjans no hi ha
informacid verag i contrastada.
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~ Campanyes transfrontereres
i propostes culturals per territori
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Una de les apostes de '’AMIC és innovar en les formes de comunicar
i, gracies a la forca que té com a col-lectiu vertebrador del territori
amb 474 mitjans associats, que cobreixen de nord a sud tots els ter-
ritoris de parla catalana, ho fa possible. Fruit d’aquesta gran presen-
cia territorial i del seu compromis amb la ciutadania, 'AMIC ha
impulsat, entre d'altres, tres campanyes que posen en relleu la
importancia de la premsa de proximitat per informar la societat.

La primera campanya que es va impulsar va ser Territori Cultura
i es va desenvolupar a finals de 2020, quan sortiem de la pandemia

i es tornaven a obrir els espais culturals. Consistia a elaborar noti-
cies d’esdeveniments culturals locals i comarcals, i distribuir-les
entre els mitjans de cada area d'influencia amb I'objectiu de
fomentar el consum cultural. En aquesta primera edicié, 'AMIC,
amb els mitjans associats, va crear 100 continguts d’activitats cul-
turals diferents d’arreu de les comarques catalanes, i va gestio-
nar la participacio de 170 mitjans que van fer més de 300 inser-
cions.

La segona edicio es va dur a terme durant els mesos de juny
i juliol de 2021. Aquest cop van ser 163 els mitjans encarregats
de fer difusid d’activitats culturals, amb un total de 180 inser-
cions, elaborant un total de 80 noticies culturals. | ara, a la tardor-
hivern, n’ha comencgat la tercera. La segona gran campanya de
continguts que ha impulsat 'AMIC ha estat una col-laboracié
amb la Diputacié de Girona, la qual manté les caracteristiques de
Territori Cultura, perd enfocada només a I'ambit gironi. En
aquesta ocasid, hi han participat 17 mitjans que han fet 70 inser-
cions amb un total de 12 noticies culturals.

| per ultim, el 18 de setembre de 2021 es va cobrir amb mit-
jans de Catalunya, les llles Balears i la regié d’Occitania la campa-
nya de recollida de residus Let’s Clean Up Europe. Una acci6
coordinada en tres punts diferents del territori —la Reserva
Natural de s'Albufereta a Pollenca (llles Balears), la Badia dels
Alfacs al Delta de I'Ebre (Catalunya) i el Parc Natural Regional de
la Narbonnaise (Occitania)-, que va comptar amb la cobertura
de mitjans de 'AMIC per posteriorment poder crear un relat
interconnectat amb imatges, declaracions i filmacions de la jor-
nada. Com a resultat, es van distribuir des de I'’Associacio noticies
personalitzades de cada territori i una de general acompanyada
d’imatges de cada zona, aixi com l'elaboracié d’un video amb
imatges cedides pels diferents mitjans, on s'aglutinava la infor-
macio dels tres territoris.

Suport a campanyes i col-laboracio
amb entitats del sector

’AMIC manté la seva aposta per donar suport a campanyes
que potenciin la proximitat. En conseqiiéncia, aquest any ha
col-laborat amb les confederacions d’agroturisme, la revista
Descobrir Catalunya i els impulsors del Manifest Descobrir
per un turisme al servei del pais, que van llangar el mes de
juny una campanya publicitaria que cridava la ciutadania a
fer turisme de proximitat a I'estiu. Els mitjans associats, de
manera desinteressada, van fer difusio de la campanya
‘Finestra o passadis? Si tries Catalunya, ho tens tot’, que
tenia com a objectiu assolir bones xifres d’ocupacié que per-
metessin compensar els mesos complicats causats per la
covid-19.
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També va col-laborar amb el projecte dels primers Premis
El Temps de les Arts, que van néixer amb I'objectiu de reco-
neixer el talent de creadors i projectes realitzats als territoris
de parla catalana. En total, 120 mitjans de I’AMIC van fer difu-
sié dels guardons a través de baners, notes de premsa, anun-
cis en paper i la publicacié del manifest.

La vinculacié de I'Associacié amb els projectes com el
Premi Miravisions de fotoperiodisme, el Premi Ramon Barnils
de periodisme d’investigacio i la Catosfera continuen enda-
vant per tal de fomentar I'aprenentatge en noves tecnologies
i el reconeixement al treball dels professionals dels mitjans de
proximitat.
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A la recerca de nous
models d’ingressos

LAMIC, a través d’Amicmedia, ha entrat a
formar part de I'accionariat de Catvertdata,
empresa que es dedica a la gesti6 de publi-
citat programatica en catala. L'objectiu és
aconseguir que les empreses anunciants
que utilitzen aquest canal actualment
només en castella ho facin amb anuncis en
catalg, i que sigui per a elles una eina més
adequada per adregar-se als lectors de mit-
jans digitals en llengua catalana. A més d'a-
conseguir uns ingressos addicionals per als
mitjans associats a través d’aquest tipus de
publicitat i de la hipersegmentacié d'au-
diencies.

@ 13

- LGNS .-| L LT

La tendéncia actual és que sarribi al
punt en que més de la meitat de la inversio
publicitaria es gestioni a través de tecnolo-
gia programatica. Davant d’aquest context,
Catvertdata neix per oferir als anunciants
publicitat programatica en i per a mitjans
en catala, amb eines de segmentacié, amb
una cobertura a tot el territori, i un procés
de planificacié i gestié simplificat.

Ramon Grau, president de l'entitat,
explica: “’AMIC aposta per aquest projec-
te, per la solvéncia i experiéncia de les per-
sones i empreses implicades, amb I'objec-
tiu de fer possible que existeixi publicitat

&z

programatica en catala per als mitjans de
proximitat, d’aconseguir més ingressos
de publicitat per als nostres mitjans digi-
tals i, a través de la segmentacié d’au-
diéncies, aconseguir uns preus per CPM
més elevats dels que podem tenir actual-
ment”.

| afegeix: “Amicmedia, formant part
directament de 'empresa com a accionis-
tesi participant en els seus organs de deci-
sio, vol aprofitar una bona oportunitat que
va en la direccié de les noves tendéncies
publicitaries, en les quals cal que la llengua
catalana hi sigui present”.

amicmedia

Informa-te'n - www.amic.media
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Genis Roca by Adria Costa

La digitalitzacié és un fenomen transfor-
mador que ens esta portant canvis en
tots els ambits, tant personals com
socials i empresarials. Vist amb perspecti-
va, es fa evident que s’esta desenvolu-
pant en fases i a cada fase hi ha novetats
gue ens fan reconsiderar el que fem i
com ho fem. Durant els anys 90 varem
viure la incorporacié massiva dels ordina-
dors personals als llocs de treball i, amb
la posterior arribada de les xarxes locals i
(més endavant) internet, es varen gene-
rar diferents propostes i grans debats
sobre com incorporar la multimedia i
com havien de ser les redaccions dels
mitjans de comunicacié. Mentre que
aquests darrers deu anys han estat mar-
cats per les xarxes socials i els canvis
greus en com es distribueixen els contin-
guts, com es gestiona la publicitat i si ofe-
rir o no més o menys mecanismes de
participacio ciutadana.

Tot sembla indicar que ara entrem
en una nova fase marcada per una forta
tendéncia cap a I'extrema personalitzacié
dels serveis. Fins ara les coses personalit-
zades eren artesanes i de proximitat,
pero ara comencem a veure propostes

46_C21 - www.comunicacio21.cat

AMIC Recerca

massives i industrials que ja comencen a
ser capaces de ser molt personalitzades,
com els ja classics exemples de Netflix,
Amazon o Spotify. Com pot ser que
aquestes multinacionals siguin capaces
d’oferir un tracte tan personalitzat i nos-
altres, mitjans de proximitat, tinguem
dificultats per reconeixer els nostres lec-
tors i les seves preferéncies? Ara qui més
qui menys comenca a explorar la identifi-
cacio, el registre, la filiacid, amb I'anim de
construir comunitats, serveis exclusius i
un sentiment de pertinenca que ha coin-
cidit en el temps amb l'intent de tornar al
pagament per accedir als continguts.

Tot plegat és un entorn de canvis
constants amb molts dubtes i poques
certeses, tothom prova coses i ningu les
pot provar totes, tothom hi esmena
esforgos perd ningu té prou recursos, aixi
gue ara és més util que mai tenir un lloc
de trobada on compartir el que s’ha fet i
el que s’esta fent, coordinar esforgos i
explorar junts quines solucions i quines
oportunitats estan al nostre abast.

Es amb aquest esperit que 'AMIC
posa en marxa el seu espai de recerca.
Un lloc on observar i descobrir el que
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esta passant i s'esta fent, i on experimen-
tar i promoure accions concretes.
Compartir bones practiques, localitzar
ajuts i subvencions a la innovacio, identi-
ficar empreses emergents que ens
poden ajudar, entrar en dialeg amb els
centres de recerca del nostre pais, conei-
xer solucions d’altres sectors que ens
poden servir d'inspiracié o de suport,
difondre noves solucions amb tallers i
seminaris, promoure aliances, impulsar
projectes conjunts... AMIC Recerca vol
ser un espai Util en el repte de continua
posada al dia que ens exigeixen els canvis
que vivim.

El repte digital demana tenir una alta
capacitat de provar coses noves, fer-ho
amb agilitat i poder assolir volums com-
petitius que permetin escalar. Qualsevol
de les tres coses és dificil per a una orga-
nitzacié petita o mitjana, pero perfecta-
ment possible si estem coordinats. Com
ha passat en molts altres sectors, la com-
petitivitat passa per la capacitat de
col-laborar i compartir, i és en aquest
sentit que AMIC Recerca neix per ser un
instrument de treball conjunt entre els
associats.



Quin ha de ser el nou
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paper del lector del futur?

Si mirem en quin idioma els ciutadans
del nostre pais accedeixen als mitjans,
podriem dir que a les plataformesii al
cinema tot, o practicament tot, és en cas-
tella. El mateix passa a la televisid i la
premsa generalista, mentre que la radio
és majoritariament en catala, i només en
els mitjans de proximitat, impresos, digi-
tals..., és practicament tot en catala, tant
a la Catalunya interior com a les arees
metropolitanes. Aquests mitjans son el
nostre tresor a preservar, d'arrelament a
la comunitat, d’integracid, d’aprenentat-
ge del catala, d’'informacié amb rigor, i un
llarg etcétera.

De fet, un mitja de comunicacié de
proximitat és I'equivalent a la plaga del
poble. Aquesta plaga del poble, que és el
mitja de proximitat, esta amenagada pels
canvis de costums dels ciutadans. Cada
cop més la gent compra a través de pla-
taformes, com Amazon, i debilita el
comerg¢ de proximitat, que amb els seus
anuncis ha estat la principal font d’ingres-
sos per a molts mitjans.

Davant d’aquest canvi d’escenari, en
que es redueix la capacitat d’aportacié
dels anunciants, prenen un paper crucial
els altres dos agents que poden contribu-
ir a la sostenibilitat d’un mitja de proximi-
tat: les institucions i el lector. El paper
que han de tenir les institucions el dei-
xem per a un altre moment. El que sera
rellevant en el futur dels mitjans de pro-
ximitat és el paper dels lectors en la seva
sostenibilitat.

El model de filiacié

Per a la sostenibilitat d’'un mitja, per
mantenir ben informada la gent, amb
periodisme proper, amb valors i com-
promis social, amb independéencia eco-
nomica, en catala..., és imprescindible
que un nombre significatiu dels lectors
es facin socis, associats, subscriptors,
agermanats, amics de, membres d’un
projecte compartit. Que paguin una
quota per pertanyer a una comunitat
que impulsa un projecte periodistic per a
tothom, en el qual hi poden haver
alguns serveis, avantatges, actes, presen-
tacions, etc. per a I'associat, sense que
aquest sigui el motiu principal per ser-ne
membre.

Més exactament, perque el lector hi
vulgui pertanyer, contribuir, i fins i tot
ajudar a buscar nous membres, a orga-
nitzar activitats..., el mitja ha de tenir una
missio clara, una causa, una aportacio
periodistica diferencial, amb compromis i
transparencia. | si el mitja és digital, ha de
ser “en obert”, gratuit per al lector, per-
que volem que la gent del poble sapiga el
gue passa amb rigor, ho llegeixi en catala
i transmeti uns valors de societat que val
la pena defensar i compartir.

En aquest sentit, durant els proxims
anys, 'AMIC vol ajudar a impulsar els
“clubs dels subscriptors” dels mitjans
associats, i per fer-ho possible comptara
amb la col-laboracié del consultor expert
en estrategia i transformacié digital
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d’empreses de comunicacié Pepe
Cerezo, que recentment afirmava: “Es
necessari que el lector doni suport al
periodisme més proper, que és el que
millor pot explicar el que passa a la nos-
tra comunitat, i que ho faci accessible per
a tots. El model més eficag per donar
suport a aquest periodisme de proximi-
tat és el denominat de filiacid, que pot
convertir-se en una veritable alternativa
per a la premsa de proximitat”.

Un cami que des de 'AMIC es veu
vital per a la sostenibilitat del periodisme
meés proper, el que parla del que passa a
la plaga del poble. Amb 474 mitjans de
proximitat associats, estem segurs que, si
pensem en gran i ho fem junts, podrem
anar molt més enlla del que ens pensem.
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La llarga I sinuosa ruta de la premsa

Alguns invents han suposat un gran canvi en el curs de la
historia i un fort efecte per a la humanitat, i el naixement de
la impremta és un d’aquests. Com el seu nom indica, la
impremta és una maquina que permet la produccié massiva
de material impres, per exemple, llibres i diaris. La idea de la
impremta sona simplista en els temps actuals, pero quan la
maquina va ser refinada per primera vegada per Johannes
Gutenberg, al segle XV, va ser un invent més que revolucio-
nari: el seu desenvolupament ajudaria a destruir el control
de la informacié a Europa i canviaria el curs de la historia tal
com es coneixia fins aleshores.

Avui, molts joves es pregunten per qué va ser important
per a la societat la invencid de la impremta. Doncs perque
es va disposar d’'una manera de reproduir rapidament i eco-
nomicament la paraula escrita, fet que va permetre que
comencés una era de comunicacié de masses. Els llibres,
gue abans només eren obtinguts pels rics per mostrar la
seva condicio de tenir la capacitat de llegir, ara podien arri-
bar a tothom. En expandir-se el text escrit, va augmentar
I'alfabetitzacié a Europa i més enlla, mentre que, fins aquell
moment, 'educacid i la lectura havien estat només per a les
elits. Tot aixo, al seu torn, transmetria informacio i idees
gue, eventualment, s’utilitzarien per amenacar els podero-
sos, que encara son als diaris. La gent del carrer ja no confia-
ria en el boca-orella per informar-se, ja que la impremta els
havia donat poder de coneixement.

Res és etern. Vet aqui que, el 1994, els periodistes van
fer els seus primers passos cap a internet. Després d’uns
guants anys de ser periodistes en linia, van haver d’utilitzar
els coneixements que havien reunit per informar sobre el
World Trade Center I'11 de setembre de 2001, tant durant
com després de la destruccid. En el moment de la crisi, es
diu que telegraph.co.uk atenia 600 sol-licituds de pagines
per segon. En només una década, el periodisme en linia s’ha
convertit en el centre de la vida de la gent i, com a resultat,
alguns han abandonat completament les noticies impreses.

A mesura que els periodistes han anat avangant, també
ho ha fet la tecnologia: els telefons intel-ligents i les tauletes
han fet més facil accedir a la informacid. Per tant, el ciutada
ja no necessita anar al quiosc o la botiga del poble per bus-
car el diari que li proporciona la informacié desitjada. Ara
pot accedir a tota la informacié que desitja tan bon punt es
desperta amb només tocar un botd. D’aqui una de les mol-
tes raons per les quals el periodisme en linia ha tingut tant
d’exit al llarg dels anys. Com que la gent esta més ocupada
gue abans, amb I'estil de vida rapid que tots portem, s’ha
tornat més facil confiar en els nostres dispositius mobils que
en els quioscos locals, que de mica en mica van tancant.
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Libby Foster, reconeguda periodista de Chicago, escrivia
en un diari local que “I'Ginic inconvenient d’accedir a la infor-
macio sempre que vulguem és la sensaciéo comuna de fatiga
del cicle de noticies. Si no s’esta lluitant per trobar fonts fia-
bles en linia, és dificil esbrinar com filtrar els titulars compe-
titius i conflictius que tenen un paper als nostres mobils i
xarxes socials”. Aqui em ve al cap una pregunta: quan les
noticies es van convertir en una part tan complicada del
nostre dia a dia, i per que decidim seguir-les?

Foster ens diu que hi ha quatre motius principals pels
quals seguim les noticies. “Supervivencia, ganes d’ajuda i
empatia, mantenir-nos informats i entreteniment. Les
raons per les quals escollim seguir les noticies varien en
funcié de cada historia, pero aquests sén els factors
comuns que entren en joc quan es tracta de per que esco-
llim les nostres noticies. Per aix0, amb el pas del temps,
molts de nosaltres ens hem inclinat cap a fonts en linia, ja
gue no només hi tenim les nostres noticies locals, sind que
les podem obtenir d’arreu del mén en funcid dels nostres
interessos”. Estic d’acord amb la periodista americana que
aguesta és una altra de les raons per les quals el periodis-
me en linia ha tingut tant d’exit els darrers anys; una entre-
vista que podria haver trigat setmanes a muntar-se en anys
anteriors ara es pot concertar en menys d’un dia i comple-
tar-se en menys d’una setmana. Gracies a I'aveng dels tele-
fons mobils, els periodistes ara poden entrevistar els seus
subjectes des de la comoditat de casa seva. Es més, aqui hi
ha guanyat tothom, el periodista d’un mitja d’abast estatal i
el periodista de proximitat.

Com que el periodisme en linia ha tingut tant d’éxit, no
hi ha cap dubte que és un dels principals contribuents al
declivi de la impremta. Fixem-nos que no només les nostres
noticies estan ara en linia, també ho esta la nostra vida. En
el passat, si algu volia anunciar els seus serveis o vendre les
seves cases, se n'anava al diari local per fer publicitat als
seus veins. Ara tenim xarxes socials on podem crear pagines
i grups especialment per a aquests proposits, deixant la
premsa de proximitat impresa sense aquesta publicitat que
durant anys i panys havia estat una font d’ingressos que
podia superar el 50% de la publicitat total del mitja, a més
d’un munt de pagines exclusives.

Aix0 pot no semblar gran cosa, pero ara hem de recor-
dar als futurs periodistes que la publicitat va ser una vega-
da una de les dues principals fonts d’ingressos dels perio-
dics impresos, juntament amb la venda al quiosc i la sub-
scripcio. Es va arribar a una veritable simbiosi entre les
empreses —que pagaven una gran quantitat per anunciar
els seus productes i serveis—i el mitja mateix. D’aqui ve el



mal nom de “botiga de la senyora Maria” en referir-se a
determinats anuncis. Sempre hi ha “la senyora Maria” dis-
posada a posar el seu anunci a la premsa “de casa”, encara
gue només sigui als nimeros extraordinaris, de primavera,
festa major i Nadal.

Tot plegat no ens pot distreure del fet que la decadéncia
de la impremta ha estat una preocupacio en la industria de
la comunicacié des de fa anys. A mesura que el nombre de
lectors es redueix gradualment, és dificil determinar si la
industria grafica té alguna possibilitat de sobreviure a I'edat
moderna en qué ens trobem. | Catalunya ha tingut una gran
tradicio i ha estat molt potent en la industria grafica. Durant
décades, aqui s’han mantingut obertes una colla de plantes
d’impressid, algunes de colossals, com les de Zeta, Grupo
Godod i Bermont Catalonia; d’altres amb gran potencial, com
Rotimprés (Gironés), Imprintsa (Bages) o Indugraf
(Tarragona). Aquestes plantes d'impressio han tingut i tenen
un gran resso arreu per la seva qualitat i modernitat. A
Rotimprés, per exemple, la seva clientela de pais es redueix
al 25%, segons el grafic que publiquen al seu web.

Les plantes catalanes imprimeixen per al Pais Valencia,
I’Aragd i, com Rotimprés, a Franca. Pero, com tot el sector,
estan acusant forca la davallada de tiratges, d’aqui la seva
estirada fins a on es pot, alguna porta abaixada i canvi de
propietaris. Ara bé, hi ha certa inquietud en el sector pel fet
gue impremtes d’altres territoris de I'Estat estiguin tempte-
jant el mercat catala.

En aquesta llarga i sinuosa ruta de la premsa és necessa-
ri I'incis que ens trobem amb la pandémia del coronavirus:
el fenomen de la tria d’informacions fiables, especialment
en linia, en mitjans que creiem que ens serviran a nosaltres i
a les nostres families amb la informacid correcta que neces-
sitem saber. Després de tot, aix0 és el que se suposa que
han de fer les noticies. L'esgarrapada de les fake news esta
fent forca mal.

Cert que en els darrers anys ens trobem amb més infor-
macio de la que podem gestionar, la qual cosa dificulta
determinar quina informacié realment necessitem. En un
moment donat, els exemplars impresos dels diaris eren la
nostra principal font d’informacid, fos local o internacional;
sabiem on trobar allo que buscavem. Per tant, hem de fixar-
nos en la importancia de la impremta i la historia de com va
ser en primer lloc. Al capi a la fi, va haver-hi un temps en
qgue vam haver de confiar en el boca-orella i en un pregoner
per coneixer les noticies. Com a societat, hem evolucionat
molt des d’aquells temps, pero encara queden estrategies
gue es mantenen avui dia que son fruit d’'on vam comencgar.

Avui, amb molts diaris que es mouen en linia, també
hem de discernir qui es veura realment afectat per les debi-
litats de la impremta. | si la impressié no pot sobreviure, a
qui afectara més?

ELS DIARIS PERDEN TERRENY DAVANT ELS DIGITALS
Actualment, tothom té 'oportunitat de llegir les noticies a
qualsevol lloc i en qualsevol moment. Aixo és possible, en
part, gracies a internet. Tanmateix, aixo té un inconvenient:
el seu efecte negatiu en molts diaris. Els mitjans digitals sén
cada cop més populars i la popularitat dels diaris impresos
esta disminuint, i de retruc les plantes impressores reben de
valent.

Avui dia (quasi) tot es digitalitza. Una de les raons d’aixo
és la facilitat de tenir-ho tot en un sol lloc en linia més que
fisicament a la teva ma. Es un punt de facilitat d’Us que fa
que el diari desaparegui més sovint i que la gent busqui les
noticies per internet. Es molt facil agafar el teléfon i consul-
tar les noticies quan estas esperant 'autobus o el tren. No
tens un diari a la butxaca quan el necessites. Tot i que aixo
perjudica més els diaris de les capitals: al mén local les dis-
tancies son curtes i I'interes per la proximitat és tan fort
com obvi.

Per estar al dia amb la digitalitzacio, la majoria de diaris
també s’ha digitalitzat. Molts mitjans permeten llegir el diari
convencional, pero també en format digital. Aixo sovint impli-
ca costos mitjangant una subscripcié, pero amb els diaris més
grans de tot el mén aixo ha tingut un impacte important; no
pas als locals, encara.

Com que el diari generalista d’avui dia gairebé no es
compra fisicament, és dificil que hi hagi diaris petits. Per
tant, se sol passar a I'edicio de diaris digitals. Els especialis-
tes indiquen que d’aqui a uns anys ja no hi haura lloc per
als diaris fisics. Aixo vol dir que només es publicaran mate-
rialment els diaris més grans. Com que els petits diaris
generalistes gairebé no es venen, aquests també s’elimina-
ran gradualment, pero amb seguretat. Només hi ha una
excepcio: la premsa local, setmanal o mensual, no tan sols
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no caura, sind que pot fins i tot augmentar la seva difusio
amb la millora dels seus canals de subscripcié i filiacio.

El darrer estudi del Reuters Intitute d’Oxford ens diu que
“els diaris que ara funcionen principalment en linia tenen
molt bones possibilitats de continuar existint d’aqui a uns
anys. Molta gent encara té la necessitat de noticies diaries i
volen estar al dia de que esta passant al mén”. | continua:
“Per a alguns diaris encara és dificil canviar al mitja digital.
Sovint hi ha més coses del que sembla. Hi ha diferents con-
dicions per als mitjans digitals en comparacié amb un diari
normal. Per publicar un diari, cal una impremta per impri-
mir-lo. Ledicié d’un diari digital, pero, comporta més proble-
mes. De vegades es pot trigar molt de temps a resoldre’ls,
aguests problemes. En primer lloc, és important tenir un
web ben construit. Com a diari, és necessari que et puguin
trobar. Per aix0 és util comptar amb especialistes que en
sapiguen. Sense aquests especialistes, podeu trobar incon-
venients addicionals”.

Els diaris es troben amb molts problemes a I'hora de
digitalitzar, sobretot els locals. Es fa molta preparacio als
llocs web dels periodics. Aixo ha de garantir que tot funcioni
i que no hi hagi problemes per als usuaris. Per assegurar
gue aixo sigui aixi, s’ha de treballar constantment per millo-
rar el lloc web. La competencia a internet és encara més
dificil que la competéncia amb els diaris fisics. Aixo es deu al
fet que també hi ha més mitjans digitals petits que poden
causar dificultats als grans.

Actualment, els mitjans digitals apareixen cada cop més
i es consoliden en el moén local. En realitat, és exactament el
mateix que el diari, pero tot esta col-locat digitalment. En
comparacié amb els diaris en paper, els mitjans digitals
estan guanyant terreny a tot el territori, tot i que a la majo-
ria dels editors els agrada mantenir I'edicio fisica. Ho he
constatat.

En un altre ordre de coses, en I'era digital que vivim, els
periodics generalistes es veuen obligats a cooperar amb les
xarxes socials. Una mena de mal necessari. Pero es constata
gue les xarxes socials fan que els diaris perdin terreny.
Tanmateix, també els proporciona nous usuaris. El desavan-
tatge de les xarxes socials per als diaris és que no poden
determinar les seves propies condicions. Avui dia, tot es
basa en les condicions de les xarxes socials. D’aquesta tem-
pesta se salva, per ara, el mitja de proximitat.
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Els especialistes indiquen que d’aqui a uns anys ja no hi
haura lloc per als diaris fisics. Perd aquests especialistes,
esmentats en I'estudi de Reuters, desconeixen el mon catala
de la comunicacid. A Catalunya, la premsa de proximitat no
és comparable als “diaris petits” nord-americans. La seva
fortalesa és fora de dubte i, potser, una exclusivitat.

En aquest mon la rendibilitat és irrenunciable. Per
aguest motiu crec que els mitjans de comunicacid continua-
ran imprimint diaris sempre que surti a compte. Encara son
rendibles avui en dia, perd no tant com abans, siguem sin-
cers i escrutem els seus nimeros a la Comissié de Valors. El
principal problema sén les alternatives de que ara disposen
els anunciants. En la década de 1980, els diaris associats a
I’ACPC i ' AMIC tenien el monopoli de la publicitat local; ara,
la premsa regional i nacional, que havia menyspreat aquests
periodics “de casa”, no esta tenint cap mania a fer-se seu
gue “sén locals”. Sort que la ciutadania no és beneita.

Com sera el futur de la industria de la premsa? Estimo
gue, a mesura que la tecnologia avanci molt rapidament i
s’extingeixi el public grafic més antic, la industria dels diaris
es moura exclusivament en linia. El problema segueix sent
que és més dificil guanyar diners en linia. “Estem venent
més anuncis en linia del que ens pensavem”, diuen a la
patronal d’editors de premsa WAN-IFRA, “i la nostra audién-
cia en linia esta creixent rapidament, pero els llocs alternati-
us per anunciar-se continuen. | és molt més dificil convencer
la gent perque pagui una subscripciod en linia que no pas
aconseguir que comprin un diari”.

Per tant, la patronal de la premsa en I'ambit mundial
reconeix que el model de negoci és una mica deficient. S’ha
parlat d’'una intervencio de I'Estat en un intent de donar
suport al periodisme, pero qualsevol “patrocini” d’aquest
tipus podria tacar la reputacié d’independéncia de la indus-
tria.

Crec que la industria espera poder fer funcionar el
model de negoci en linia, no té cap més opcid. Sens dubte,
hi haura victimes. Pero la gent encara vol noticies, i els
periodistes que reten comptes a qui té el poder segueixen
sent una part crucial del procés democratic; de fet, aixo pro-
bablement és més important avui que mai.

Estanis Alcover i Marti és periodista i consultor
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Linia col-laboraamb
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) Les publicacions de proximitat Linia han signat acords i convenis
o col-laboren actualment amb una desena d’'ONG de diferents
ambits socials, locals, nacionals i internacionals. Es tracta d’un pla
de suport i difusio per tal de contribuir a visibilitzar les diferents
campanyes de comunicacio de les organitzacions humanitaries.

Aixi doncs, Linia col-labora amb Mans Unides, Creu Roja,
Fundacié Vicente Ferrer, Sonrisas de Bombay, ADDA — Associacid
Defensa dels Drets de I’Animal, Metges Sense Fronteres, Protectora
Barcelona, AFANOC — Associacié de Familiars i Amics de Nens On-
cologics de Catalunya, SOS Hurones i Banc d’Aliments.

La xarxa Linia,amb 19 edicions hiperlocals i comarcals, pertany
al Grup Comunicacié 21 i és lider en el segment de proximitat a
I'area metropolitana de Barcelona.
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L'IPECC distingeix Quim Mird per liderar la
cap¢alera Exterior.cat des dels EUA

» El cap de continguts d’ Exterior.cat, Quim Mir6, ha estat distingit
per la seva tasca de projeccio de la llengua i la cultura catalanes al
mon des dels Estats Units en la 33a edicié del Premi Josep Maria
Batista i Roca — Memorial Enric Garriga Trullols, que promou
I'Institut de Projeccid Exterior de la Cultura Catalana (IPECC).

El representant de la Federacid Internacional d’Entitats
Catalanes (FIEC), Antoni Montserrat, va assegurar en I'acte de lliu-
rament, el 20 de novembre, que “calen mitjans de comunicacié
que intentin reflectir el que fa la Catalunya exterior. | en aquest
sentit, I'aparicié d’'un mitja com és Exterior.cat ha contribuit a
aglutinar I'accié de la Catalunya exterior”.

En la seva intervencid, Mird va assegurar que “en aquests tres
anys des que va apareixer la capgalera he pogut compartir dues
de les meves grans passions: el periodisme i Catalunya des de I'A-
meérica profunda”, gracies a I'aposta del Grup Comunicacié 21
(empresa editora de la publicacid) i el seu editor, David Centol.
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“La capgalera, que explica qué fa Catalunya al mén, ha
omplert un buit informatiu i periodistic i esperem poder seguir
creixent, sumant noves complicitats”, va reblar el periodista.
Mird va rebre el premi de mans de la secretaria general de la
Catalunya Exterior, Laura Costa.

L'IPECC premia la tasca de projeccié de la llengua i la
cultura catalanes al moén. En I'edicié d’enguany, també ha
distingit Santiago Barreiro Echenique i Nieves Tuset de Barreiro
(Guayaquil, Equador), Valenti Canadell i Bofarull (Luxemburg),
Gustau Gonzalez Capdevila (Rosario, Argentina), Jad Hatem
(Beirut, Liban), Ferran Huidobro Casamitjana (Budapest,
Hongria), Andrea Nayelli Ruiz Garcia (Guadalajara, Mexic),
Dan Nosell (Géteborg, Suecia), Adriana Alicia Rodriguez de
Mallol (Buenos Aires, Argentina) i Elena Sanjosé Almonacid
(Brussel-les, Belgica), a més de Quim Mird i Masmiquel (Saint
Louis, Estats Units).
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Linia supera els 100.000 lectors
metropolitans a 'octubre

PROXIMITAT, UN VALOR A ALCA

El Grup Comunicacié 21, nascut el 1999,
ha redoblat la seva aposta per la proximitat
amb la posada en marxa del diari digital
metropolita. “Si fins ara les nostres publi-
cacions Linia han estat necessaries en el
primer cercle de proximitat dels ciutadans
—el barri, la ciutat—, ara també volem que
ho siguin a través del nou diari en el cercle
social i geograficimmediatament superior,
que en el cas que ens ocupa traspassa les
muralles de Barcelona”, assenyala David
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) Linia, el diari metropolita ha irromput
en els mesuraments d’OJDinteractiva amb
100.812 usuaris Unics i 166.566 pagines
vistes a l'octubre. El Grup Comunicacié
21 va posar en marxa el digital el passat
17 de maig com un mitja pensat des de i
per a I'area metropolitana de Barcelona.
El nou diari complementa i potencia les
19 edicions en paper i digitals de les cap-
caleres territorials Linia dels districtes de
la capital catalana i de I'area metropolitana,
on el grup és lider en proximitat.

“No som un diari generalista més.
Som un diari de proximitat, diferent, que
aspira a ser un altaveu de la gran metro-
poli”, afirma el seu director, Arnau Nadeu.
“Linia és un diari d’enfocaments propis,
de reportatges, d’entrevistes i d’opinid
metropolitana. Que fa un periodisme més
reposat que rabids. Un diari de km O,
centrat en les histories dels barris i de la
seva gent”, detalla el periodista, també
responsable de les 19 edicions territorials
en paper i digitals Linia.

Centol, editor del Grup Comunicacio 21.

“Linia és la peca que faltava en el
puzle de la informacié de proximitat de
I'area metropolitana de Barcelona i és
també la peca que faltava al nostre grup”,
remarca Centol. “Amb el diari metropolita
es completa el nostre objectiu de respondre
a les necessitats informatives de I'entorn
més proper, al mateix temps que s’arro-
doneix el mapa comunicatiu catala amb
una eina que limancava”, afegeix I'editor
del Grup Comunicacié 21.

Laura Costa lliurant la distincic a Quim Mird. Foto: FIEC

IIIII-‘-IS.T TUT BE FROTECCIG
LIE LA CULTURA CATAL A8

PREMI PER A GERMA CAPDEVILA

En l'acte també es va distingir la labor en favor de la
Catalunya exterior de persones o collectius residents a
I'interior de I'area lingtiistica catalana, un reconeixement
gue atorga la FIEC. Enguany, els premis han recaigut en el
periodista Germa Capdevila Vernet, fundador de Radio
América Barcelona, i Daniel Gimeno Alcafiiz, qui va ser res-
ponsable dels casals catalans a 'exterior des del Departament
d’Accié Exterior del Govern.

Capdevila va explicar que “hi ha molts mitjans en
catala amb una cosmovisié catalana que expliquen .
que passa al pais, pero cap d’ells recull que passa a la T
Catalunya exterior. Sortosament, aix0 esta canviant i i
des de RAB Radio posem el nostre granet de sorra per l
redregar aquesta situacié”. Del projecte de RAB Radio,

Capdevila va remarcar que ha estat possible fruit d’una

“generositat inexplicable”. 3
El lliurament dels guardons va tenir lloc també el 20 de Ay
novembre a la seu de lInstitut d’Estudis Catalans. Els i1 .

premiats van visitar el dia anterior el Parlament de Catalunya, S
amb una recepcid a carrec de la presidenta Laura Borras. ; i +
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La xarxa Linia distribueix

200 expositors per tota
I’area metropolitana

» Amb I'objectiu d’'incrementar la visibilitat de les publicacions
Linia, el Grup Comunicacié 21 esta culminant la implementacié
d’un ambicids pla d’expositors distribuits en mercats municipals,
centres civics, biblioteques, gimnasos, establiments de loteries,
estacions de tren i alguns supermercats.

Actualment, ja hi ha ubicats 95 expositors, xifra que arribara
als 120 el proxim 25 de gener, i als 200 abans del 30 de marg,
segons el pla de negoci i industrial de 'empresa editora.

Davant la crisi sanitaria, els expositors permeten una distribucié
neta, ordenada i adaptada a les circumstancies. En aquests mo-
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ments, Linia ja és 'empresa editora de publicacions gratuites
amb més expositors de Barcelona i I'area metropolitana.

La xarxa Linia, amb 19 edicions hiperlocals i comarcals, és
lider en el segment de proximitat. Disposa de tres setmanaris a
I'Eixample, Barcelones Nord i Vallés Oriental; tres quinzenals al
Montserrati, Sants i les Corts; i 13 edicions mensuals a I'Hospitalet,
el Baix Llobregat sud, Esplugues i entorn, area de Cerdanyola,
Baix Maresme i els districtes barcelonins de Gracia, Sarria,
Ciutat Vella, Horta, Sant Andreu i Sant Marti. Totes aquestes
edicions, amb control de PGD-0ID.
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Linia Valles guanya el Premi

Eugeni Xammar de comunicacio
d’Omnium Cultural
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Arnau Nadeu, director editorial dels diaris Linia, recollint el Premi Eugeni Xammar de comunicacié d’'Omnium Cultural. Foto: Omnium

D El setmanari Linia Vallés ha guanyat el
Premi Eugeni Xammar de comunicacio que
entrega anualment Omnium Cultural al
Vallés Oriental, reconeixement que enguany
celebrava la seva desena edicié. Dotat amb
700 euros, hi podien participar periodistes,
articulistes i mitjans de comunicacié que
haguessin destacat per la seva contribucio
compromesa amb el lema d’Omnium Cul-
tural —“llengua, cultura, pais”— i per una
aposta per formats i models innovadors.

El guanyador d’aquest any es va donar
a coneixer el 26 de novembre en el marc de
la Festa de les Lletres Catalanes que organitza
la mateixa Omnium a la comarca, en una
gala celebrada al casino de Caldes de Montbui,
on es va explicar que el jurat del 10& Premi
Eugeni Xammar, integrat pels periodistes
Esteve Plantada i David Bassa, havia valorat
la trajectoria de més de 20 anys del Linia
Vallés exercint el periodisme amb “passio,
esforg i rigor”.

’encarregat de recollir el premi va ser
Arnau Nadeu, director editorial dels diaris
Linia, el qual va remarcar d’entrada que
aquest és un premi col-lectiu, “fruit d’'una
feina d’equip”. “Des del nostre editor, David
Centol, fins a I'Gltim dels nostres distribuidors,

som molts els que fem possible el petit
miracle d’editar cada dia en digital i cada di-
vendres en paper el Linia Vallés, i aquest
premi, per tant, és per a tots ells”, va afirmar
Nadeu, que també va tenir paraules per a
“tots els que ens han precedit al llarg dels
més de 20 anys de vida del Linia Vallésihan
contribuit a tirar endavant la capcalera”,
aixi com per als seus lectors i anunciants,
“sense els quals res d'aixo tindria sentit”.

En un discurs breu pero emotiu, el di-
rector editorial va voler reivindicar dues
coses. La primera, el periodisme de proxi-
mitat, “aquell que no sempre s’ha valorat
com es mereix perd que, malgrat tot,
segueix al peu del cand i es revaloritza
com una font d’'informacio propera, creible,
gue crea vincles i que aporta valor”, va de-
fensar. “Aquest premi també és un reco-
neixement a aquest periodisme de km 0”,
va afirmar Nadeu, que va voler compartir
I'alegria del moment amb la resta de com-
panys de professio de la comarca. “Amb la
competéncia, que en diem al gremi, tot i
gue en el fons estem tots al mateix vaixell
i hem de remar en la mateixa direccio: fer
del periodisme local un ofici cada cop més
respectat”, va afegir.

| la segona, el catala, en un moment
advers per a la llengua. “Per a nosaltres,
cada exemplar que imprimim del Linia
Vallés i cada visita que rebem a I'edicid
digital és un gra de sorra més en la lluita
col-lectiva d’aquest pais en defensa de la
seva llengua. | reivindicar aquesta funcié
lingtistica del Linia Vallés és segurament
igual d'important que reivindicar la seva
funcid periodistica”, va argumentar Nadeu,
que va acabar el seu discurs citant Pompeu
Fabra: “Si falla la llengua, fallara tot”.

Durant la gala també es van lliurar
altres guardons: el 32¢& Premi de Novel-la
Vallés Oriental, que va guanyar Teresa
Saborit amb la seva El secret del meu
nom—amb un accessit per a Mudit Grau
per la novel-la Casa Gila—; el 21& Premi
de Sociolingliistica del Vallés Oriental,
que va ser per a Berta Relats i el seu
treball E/ catala com a llengua vehicular
de I'ensenyament: entre la teoria i la re-
alitat, i el 10e Premi Ramon Casanovas a
I'accid civica a favor de la llengua catalana,
que es va endur La Bressola. Tot plegat,
en una nit que ja és una tradicid ineludible
a la comarca i que enguany va deixar
desert el 32& Premi de Poesia.
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» El Grup Comunicaci6 21 ha posat en
marxa Espai.Meédia, el primer diari europeu
de caracter generalista i amb voluntat
pedagogica centrat en exclusiva en I'eco-
nomia i la industria de I'espai. El nou mitja
és un punt de trobada de tots els actors
institucionals publics, centres d'investigacio,
empreses privades, investigadors i teorics
per construir el lloc de referéncia des del
punt de vista de la gesti6 de la informacio
i el coneixement vinculada a I'estratégia
NewsSpace i el sector espacial.

Aixi doncs, el Grup Comunicacié 21
ha incorporat el nou mitja al seu conjunt
de capgaleres per tal d’'omplir aquest buit
informatiu que anava en detriment de la
plena consolidacié de I'economia de I'espai
a Catalunya. “El grup ja ha demostrat
amb Exterior.cat, Comunicacio21.cat o li-
niaxarxa.cat el que és capag de fer, i ara
hem afrontat el nou repte amb més ex-
periéncia”, destaca en un comunicat.

El cap de continguts d’ Espai.Média és
el periodista Quim Mird, amb I'ambicid
d’informar cada dia amb rigor i de manera
planera sobre totes les novetats que van
produint-se al voltant del sector espacial
catala. “Fem que I'espai de comunicacid
catala disposi d’'un mitja en llengua propia
que sigui referent en I'ambit del sector
espacial, lligat a una activitat de futur que
generara a llarg termini canvis sistémics
en els models d’organitzacié social i la
vida de les persones”, afirma I'editor del
Grup Comunicacioé 21, David Centol.

En definitiva, Espai.Meédia pretén fa-
cilitar la gestié del coneixement i sumar
esforcos als del propi Govern, als de les
empreses privades que participen de I'es-
tratégia NewSpace i als dels centres d'in-
vestigacid per convertir Catalunya en un
referent de la cultura i el sector espacial.
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Neix Espai.Media,
el primer diari sobre la industria
espacial de Catalunya

Dos catalans a la NASA, protagonistes
Espai.Média va arrencar el mes de se-
tembre amb una entrevista a I'enginyer
aeronautic Marc Costa, que treballa al
Jet Propulsion Laboratory, un centre de
la NASA situat a Pasadena, California. El
jove catala va reivindicar I'aposta dels go-
verns en la industria aeroespacial i va
posar en dubte que els viatges dels humans
a Mart tinguin prou garanties.

En l'apartat d’opinid, la matematica
Ariadna Farrés va exposar el turisme
espacial a 'abast de tothom, mentre que
el consultor en comunicacié Daniel Con-
deminas va aprofundir en I'estratégia ca-
talana a I'espai.

Durant els primers dies d’ Espai.Media
també es va destacar I'Al & Big Data Congress
que va acollir Barcelona i que va abordar
els grans reptes de la intel-ligéncia artificial.
El mitja també es va fer resso del premi in-
ternacional per al Parc Astronomic del
Montsec i del concurs SmartCatalonia.

NewSpace i economia de I'espai
Sota el concepte d’economia de I'espai hi
ha una aposta estrategica del Govern de
Catalunya perimpulsar un nou sector d’ac-
tivitat economica i empresarial d’alt valor
afegit social i cientific. Totes les nacions
desenvolupades del mén, en major o menor
mesura, comparteixen aquest objectiu.
Pero s'adverteix una gran diferéncia
respecte dels decennis anteriors. Sifins ara
la participacié en aquest sector d’activitat
estava reservada a les grans potencies, la
tecnologia i la democratitzacié de I'accés a
la mateixa han fet possible que ara siguin
gairebé tots els territoris que decideixin
prioritzar les inversions en aquest sector
els que, d'una manera o d’altra, hi puguin
participar activament.

L'estrategia NewSpace,
impulsada pel
vicepresident Jordi
Puignerd, pretén posar
en relleu una industria
d’alt valor afegit que
estableixi les bases

del futur del pais i que
permeti consolidar-lo
com un indret de
referéncia també en
I'ambit de I'economia
de 'espai
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El Parc Astronomic de Prades obté la certificacio com a Destinacio Turistica Starlight
[Foto: Parc Astronomic Prades]

Lexemple dels petits satel-lits que or-
biten a baixa altura permet exemplificar
aquest canvi radical en les possibilitats
de tenir una participacio activa en aquesta
industria de I'espai per part de territoris
que fins ara en quedaven inexorablement
al marge, com és el cas de Catalunya.

Lestratégia NewSpace, impulsada
pel vicepresident Jordi Puignerd, pretén
posar en relleu una industria d’alt valor
afegit que estableixi les bases del futur
del pais i que permeti consolidar-lo com
un indret de referencia també en I'ambit
de I'economia de I'espai. Fins al 2025 es
pretén que, gracies a I'impuls de les po-
litiques publiques i la col-laboracié amb
el sector privat, s'impulsi una nova in-
dustria que generi 280 milions de factu-
racid i crei 1.200 llocs de treball. El pinyol
d’aquesta estrategia és I'Agencia Espacial
de Catalunya.

NewSpace, quant a estratégia, pretén
consolidar i maximitzar el lideratge de Ca-
talunya en el camp dels nanosatél-lits, mul-
tiplicar per 2,5 el teixit empresarial catala
vinculat al sector espacial i per 6 la seva
facturacio, disposar de noves dades que
millorin la gesti6 de les necessitats d’altres
sectors productius gracies a I'observacié
espacial i afermar Catalunya com un territori
que optimitzi les possibilitats i aplicacions
de lainternet de les coses.

Sempre en col-laboracié amb el sector
privat per multiplicar també les possibilitats
de consolidar empreses d’aquest sector
que ja son referents mundials —com Open
Cosmos, Sateliot, Pangea i Zero2Infinity—

Llangament de I'Enxaneta, el primer nanosatéllit de la Generalitat. [Foto:EFE]

o I'aparicié de noves, aixi com per treure
el maxim rendiment als centres de recerca
i innovaciod existents, que també puntuen
alt en el terreny de I'excel-lencia: el NanoSat
Lab—UPCII'lEEC, una entitat que enguany
celebra 25 anys d’existéncia.

Certament, la presentacio del projecte
general, i més particularment el llancament
del primer nanosatel-lit catala, va provocar
reaccions d’escepticisme (més enlla de les
provocades per la logica de confrontacid
politica) que només s’expliquen per la de-
sinformacid. Espai.Meédia pretén ser (Util
en aquest context.

Aixi mateix, la consolidacié de qualsevol
estrategia, tant governamental com privada,
passa inexorablement per disposar de
canals i eines de comunicacié que facin
possible avangar en el coneixement de la
industria espacial, aixi com multiplicar-ne
I'interés i les expectatives, i fer visible tots
els passos que es van produint a través
d’una informacio seriosa i responsable.

Malauradament, els mitjans de co-
municacid no tenen com a prioritat dedi-
car-hi recursos que facin possible I'exis-
téncia d’un flux de comunicacié permanent
entre el sector espacial, els actors que en
formen part i també la ciutadania. La difi-
cultat técnica de la matéria i, en conse-
gliéncia, la necessitat d’invertir-hi recursos
continuats per part dels mitjans de co-
municacid, per poder entomar amb éxit
el repte d’'informar de manera continuada,
son elements que expliquen aquest desert
informatiu al voltant de la industria de
I'espai i les seves potencialitats.

L'investigador Josep Maria Trigo presenta I'exposicio sobre el telescopi espacial
Hubble a Gualba[Foto: NASA]
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Aeréldeu

100.000 motius per la proximitat

No m’he tornat boig. Aixo no pretén ser un decaleg inacabable de
raons a favor del periodisme de km 0. La xifra del titular fa referencia
als usuaris Unics que Linia, el diari metropolita va superar el passat mes
d’octubre. 100.812, concretament, segons |'auditoria d’OJDinteractiva.
| 166.566 pagines vistes.

No sén poca cosa, 100.000 lectors metropolitans mensuals. Sobretot
si tenim en compte el poc recorregut del nou digital —naixia el passat 17
de maig- i la seva idiosincrasia pionera: ser un mitja pensat des de i per
a I'area metropolitana de Barcelona, que no fa ni periodisme de trinxera
ni periodisme de clickbait. Tot el contrari: el Linia és un diari d’enfoca-
ments propis, de reportatges, d’entrevistes i d’opinié metropolitana,
gue fa un periodisme més reposat que rabids. No és un diari generalista
més. Es un diari de proximitat.

| precisament per aix0, que més de 100.000 lectors metropolitans
s’hagin interessat a I'octubre pel nostre nou diari ratifica que la proximi-
tat és un valor a I'alca. En un moment que I'empatx d’informacio fast
food és sovint indigerible i que les comunitats i els referents de pertinen-
¢a trontollen, el periodisme local es revaloritza com una font d’informa-
Cio propera, creible, que crea vincles i que aporta valor. Sobretot si es
tracta d’un periodisme amb vocacié de transversalitat, com ha estat des
del primer dia el que ha practicat el Linia.

La seva seccid d’opinio parla per si sola. Des de la CUP fins al PP, pas-
sant per tots els colors politics; des d’activistes anticapitalistes fins a
empresaris d’'indole radicalment oposada; des d’academics reputats fins a
noves firmes de base. A tots ells i a totes elles, que diariament aixequen el
llistd del debat metropolita, els devem I'anima del diari i no els agrairem
mai prou la seva aposta per un nou mitja que a I'inici només els podia pro-
metre eixamplar la mirada i fomentar el compromis metropolita. Des dels
barris. Amb la seva gent. Sense excepcions. | aixi ho hem fet.

Perque sabiem i corroborem que, si un diari és transversal, els seus lec-
tors també ho son. | aix0 encara dona més valor a la xifra d’audiencia.
Perque és una xifra qualitativament millor. Més rica. Perqué a banda de
ser metropolitana és ideologicament diversa. | en un moment de tanta
polaritzacio, de blancs i negres, aixo encara té més valor. Els grisos son els
gue decanten debats, projectes, eleccions. | que el Linia estigui aconseguint
connectar-hi ens omple modestament d’orgull.

D’orgull pero també d’autoexigéncia. Perqué aquesta xifra sén també
100.000 motius per seguir picant pedra. No pararem. Continuarem deixant-
nos-hi la pell per fer créixer aquest altaveu metropolita. En quantitat, pero
també en qualitat. Perque manllevant una reflexié d’un dels nostres articu-
listes, concretament de Ferran Falcd, volem construir un diari del millor i
millor, no tant del més i més. Per descomptat que en el nostre gremi les
xifres d’audiencia manen. Pero també hauria d’'importar el target. Perque
no sén el mateix 100.000 lectors difusos que 100.000 lectors definits, metro-
politans. Que, seguint amb I'analogia del principi, consumeixen informacié
slow food i contribueixen a enfortir un sentiment metropolita que comenga
a fer-se un lloc en I'imaginari col-lectiu d’aquesta gran ciutat de ciutats.

Arnau Nadeu és director editorial de Linia
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Si un diari és transversal,

els seus lectors
també ho sén.

I aix0 encara dona
més valor a la xifra
d’audiencia.
Tampoc sén el mateix
100.000 lectors difusos
que 100.000 lectors

definits, metropolitans
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