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Infoxicacio

“Vaig fer un curs de lectura rapida i vaig
ser capac de llegir Guerra i pau en vint
minuts; crec que parlava sobre Russia”.
La frase de Woody Allen ens permet
entendre amb una mica de sarcasme la
frustracio que provoca I'excés d’informa-
cié combinat amb les presses.

La modernitat ens porta nous mots
curiosos. Un d’ells analitza I'efecte que
provoca sobre nosaltres les tones d’infor-
macio que intentem absorbir; es tracta
de la infoxicacié. La cascada informativa
que vivim —o, millor dit, patim— provoca
en alguns que ho reconeixem la sensacid
de no poder estar al dia de tot, de llegir
entre linies, de quedar-nos a la superficie
d’allo que veiem o llegim pero no assimi-
lem prou bé. Les dades, els fets i els
esdeveniments ens aclaparen, i ens ati-
pem de noticies que humanament no
podem digerir.

Estem infoxicats tots plegats, pero
sense posar remei a una addiccié o un
habit cada vegada més inquietant. Potser
quan la infoxicacid passi de ser virica a
mortal prendrem alguna mesura de con-
trol o rebuig. No hi ha dubte que la infor-
macio per convertir-se en coneixement
requereix reflexid i, ara per ara, tots ens
n’atipem sense la posterior i saludable
digestio.

Aixi doncs, infoxicats fins a la
medul:la i amb perspectiva d’empitjorar,
seguirem ambicionant estar molt infor-
mats (més que ben informats) per procu-
rar estar connectats i aspirar a prendre
les decisions correctes que facilitin la ges-
tié de les nostres activitats. Una rutina
diaria, per terra, mar, aire i bits que ens
portara a un cert nivell d’embogiment
inconscient. O no. Potser aquell mal de
cap que t'acompanya de forma recur-
rent, o la simple sensacié de saturacio,
tenen alguna cosa a veure amb aquest
nou terme encunyat recentment. “Segur
que son els efectes fisics de la infoxica-
cid”, pensara més d’un...

Abans que aquest mot sigui un terme
medic —afortunadament, per ara no
passa de ser una mera subdisciplina aca-
démica—, reflexionem si val la pena per-
metre que entri al nostre cervell o que es
resisteixi a sortir. Fins i tot podriem ini-
ciar una campanya col-lectiva per aturar
la infoxicacio a les empreses o a les llars,
comengcant pels mitjans de comunicacio.
El mot i els efectes ja els tenim. Només
ens falta la pancarta.

David Centol, editor del Grup Comunicacié 21
centol@comunicacio21.com
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Les noves demandes al periodisme,

una oportunitat per als serveis de proximitat

Hi ha dos conceptes que estan cridats, d'un temps
enga, a sofrir tensions en les seves costuresien la
seva essencia: periodisme i proximitat. | sén dos con-
ceptes que estan abocats a mantenir una relacié
molt estreta.

Al periodisme se li demana de sempre una impli-
cacio gran amb la comunitat a la qual s’adrega. Pero
actualment, sobretot, se li planteja que la seva funcid
ja no tracta només d’informar d’alld que pot interes-
sar/afectar la comunitat, sind que el periodisme de
I'era d’internet ha d’oferir i buscar el dialeg perma-
nent amb els usuaris/es, trencant la unidireccionalitat
convencional i assumint que tracta amb persones
que disposen de multiples fonts per informar-se i
saber. Els models de participacid dels lectors i lecto-
res (membres, socis, clubs de lectors, etc.) van en
aquesta linia, a banda de proposar una forma d’ex-
plotacié economica menys rigida que les subscrip-
cions de la premsa comercial.

També se li demana al periodisme que aprofun-
deixi en la contribucid al reforcament dels vincles
dins la comunitat a la qual serveix. Lagenda informa-
tiva i la graella de continguts dels mitjans i serveis son
essencials per facilitar la solidesa de I'agenda social
compartida. Ja es tracti de la vertebracié de la comu-
nitat nacional, regional o local. | en tots els casos, el
concepte de proximitat és cabdal.

Ara bé, la proximitat es pot entendre segons
dues orientacions: una, la classica idea territorial; I'al-
tra, el reforgament dels vincles entre persones amb
interessos i experiencies proxims, relacionats. Pero, a
meés, és un concepte molt elastic fins i tot des de la
concepcid classica. Amb els recursos de transport,
laborals i informatius que tenim, coses que abans
succeien lluny esdevenen proximes: Catalunya és
espai comunicatiu de proximitat? Amb els estan-
dards a I's no, pero en la realitat de I'activitat quoti-
diana de la poblacié cada cop ho és més. | és possible
acceptar que en poc temps assumirem la normalitat
de considerar-la I'espai comunicatiu de proximitat, al
si del qual hi haura serveis dedicats a una realitat —la
microlocal- que disposara de serveis especifics d’in-
formacid i comunicacié, més o menys cooperatius
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amb els d’abast catala i amb una perspectiva d’assolir
0 mantenir la professionalitzacié molt variada segons
les circumstancies de cada lloci moment. |, si no, la
mateixa comunitat microlocal aprofita i aprofitara les
xarxes socials per satisfer aquesta necessitat sense la
mediacié periodistica.

Més complicat per a la comunicacié que els dos
casos extrems, el de la comunitat microlocal (munici-
pal, comarcal o de barri) i el de la comunitat local que
constitueixen nacions de dimensions reduides com
Catalunya, és el de I'altra realitat existent, I'area
metropolitana de la gran capital i els municipis amb
qui comparteix la vida de la seva poblacio: desplaga-
ments per oci, treball, estudis, compres, gestions
administratives i vincles familiars i amicals.

Les arees metropolitanes son realitats que la
poblacid viu, sent i identifica com I'escenari habitual
de la seva activitat, perd també és cert que no gene-
ren un discurs public i comu (un relat compartit) que
faciliti la identificacié metropolitana com a comunitat
de la mateixa manera que amb el barri, municipi,
comarca o pais petit.

L'escas desenvolupament comunicatiu i informa-
tiu de les arees metropolitanes frena la possibilitat
de generar les corresponents comunitats amb iden-
titat propia. El relat que es produeix des dels mitjans
existents (municipals, comarcals, provincials o nacio-
nals) fa esment a aquesta realitat metropolitana
com una circumstancia resultat de la dinamica
demografica, economica i cultural i com a instru-
ment de resolucid de necessitats d’administracié
publica dels serveis a la ciutadania. | practicament en
cap cas es genera un discurs que identifiqui I'espai
metropolita com un espai de vertebracié de rela-
cions socials, de comunitat.

Si no hi ha aquest discurs public, és molt dificil
que hi pugui haver mitjans i serveis periodistics que
adoptin com a referéncia I'espai comunicatiu metro-
polita i que sobrevisquin amb lectors/es i, si és el cas,
amb anunciants que en facilitin I'explotacio.

Pero no és una barbaritat considerar que precisa-
ment aquesta circumstancia genera una oportunitat,
lenta i costosa de desplegar, pero real. Mirant enda-



vant, és legitim pensar que —tret de canvis radicals—
la mobilitat de la poblacid seguira augmentant per a
la majoria d’activitats quotidianes i creixeran les
necessitats informatives alienes a I'espai microlocal
(les que fan referencia a I'estat del transport public,
carreteres, escoles o sanitat, per exemple). En parau-
les actuals, el “quilometre zero” eixamplara la base.
Del microlocal a la realitat de la vida metropolitana
dels i les habitants dels municipis d’aquesta area.

L'oportunitat de comencar a bastir (o reforgar) un
relat identitari metropolita paral-lel a la comunicacié
sobre |'espai social metropolita hi és, perqué ara per
ara aquesta funcid és coberta per uns mitjans d’am-
bit catala que li presten I'atencid justa per satisfer
informativament la societat, i per uns mitjans micro-
locals (de barri o municipi) privats o de les adminis-
tracions publiques municipals. En cap dels casos,
pero, amb interes especial per fomentar la vertebra-
ci6 de I'espai comunicatiu metropolita.

Per fer-ho, cal posar-hi ganes, conviccid, recursos
economics, paciencia i aprofitar les escletxes que la
tecnologia, I'economia, els habits de la gent i la regu-
lacié posen a I'abast. Com a exemple llunya pero sig-
nificatiu, als Estats Units els mitjans digitals sense
finalitat de lucre pero amb ingressos per publicitat i
lectors/es permeten frenar I'avencg dels deserts infor-
matius que la crisi de la premsa en paper esta dei-
xant per tot el territori.

Una enquesta del CEO de la Generalitat
(Omnibus 2022-1) preguntava quins recursos usem
per informar-nos de I'actualitat municipal. La respos-
ta: 23,6% per webs de mitjans locals; 21,8% per la

Les arees metropolitanes son realitats
que la poblacid viu, sent i identifica
com l'escenari habitual de la seva
activitat, pero també és cert que no
generen un discurs public i comu
(un relat compartit) que
faciliti la identificacié metropolitana

com a comunitat

premsa local i 14,6% per la televisié local. Amb varia-
cions previsibles segons I'edat, perd apunta que es
manté l'interes per la informacié local (municipal per
a l‘enquesta) i perque sigui proporcionada per les ins-
titucions periodistiques. Si I'evolucié del concepte
“proximitat” es va movent cap a un espai més ampli,
demarcacions territorials més amplies poden tenir
una resposta des del periodisme que busca el dialeg
amb la comunitat, no el vell discurs unidireccional.

Joan Maria Corbella és professor
de la Universitat Pompeu Fabra
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Es important
tornar-nos a recordar
larad per la qual

es va crear la CCMA,
que ens permet tenir
un imaginari propi

1 un instrument
imprescindible

per a la cohesio
social i la difusio
dels valors
democratics
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Fa tot just dos anys, Comunicacio 21 li
va fer una entrevista, llavors com a
degana del Col-legi del Marquetingi la
Comunicacio.

Soc una professional que fa anys que
treballa en el mén de la comunicacio,
del marqueting, de la transformacié
digital i també de la innovacid i, en dife-
rents ocasions, el sector pot tenir inter-
s a proposar-te projectes. El meu com-
promis al Col-legi del Marqueting i la
Comunicacid neix d’'un compromis de fa
molt de temps, més de vint anys, amb
el sector; no només pel vessant profes-
sional, sind també pel vessant de parti-
cipacié en entitats del sector. | aquest
compromis va prenent un nivell més
elevat d’incidencia quan, cap al 2011,
se’m proposa formar part de la junta de
govern del Col-legi, quan el seu dega era
Ton del Pozo. Ja venia d’una etapa ante-
rior, en la qual ens vam coneixer amb
un anterior dega, Marc Puig, que ja
m’havia proposat formar part de la
junta. |, finalment, el 2016 passo a ser-
ne la degana. En aquell moment parla-
vem molt de la transformacié del sector
de la comunicacio, del sector del mar-
queting, de la relacié entra la ciutada-
nia, els usuaris i les marques, i de com la
comunicacio havia de jugar un paper
important en aquesta relacid i alhora
també en la transformacio digital.

El seu nom ja va sortir a finals del 2018
com a integrant d’un equip de perso-
nes que havia d’esdevenir el nou con-
sell de la CCMA, dins d’un acord per a
la renovacio d’aquest organ que va
quedar finalment avortat. Tres anys
més tard, com li arriba la proposta de
ser-ne la presidenta?

La meva carrera professional s’ha anat
desenvolupant en I'ambit de I'estrate-
gia, la transformacid i la innovacid. Tinc
una primera etapa dins del sector privat
i després una etapa dins del sector
public. Primer, a I'Ajuntament de
Barcelona, amb tota I'estratégia de
marqueting i comunicacié del mateix
Ajuntament i de la marca Barcelona, i
després, al mon de la salut. En el
moment que se’m fa la primera pro-
posta jo dirigia I'estrategia i comunica-
cio de I'Hospital Vall d’Hebron i després
vaig passar a ocupar la direccio de I'a-
rea de ciutadania, innovacié i usuari del
Servei Catala de la Salut, on havia lide-
rat tots els projectes de transformacio
del sistema sanitari pel que fa a I'expe-

riéncia d’usuari. Uns projectes vinculats
a la comunicacid i la informacié cap a la
ciutadania, aixi com a la digitalitzacio de
la seva relacié amb el Servei Catala de
la Salut. Llavors és quan em proposen
ser-ne la presidenta. | és d’aquells pro-
jectes que és molt dificil dir que no.

Per quins motius?

Perque pots contribuir als mitjans
publics d’aquest pais, amb la importan-
cia i la rellevancia que tenen com a ins-
trument del catala i com a instrument
de cohesid social. Si tens un minim
compromis amb el pais, amb la seva
ciutadania i amb intentar aportar valor
a la societat, no ho pots rebutjar.
Entenc que, tant la primera vegada que
va sonar el meu nom com la segona,
van considerar que la meva trajectoria
professional podia aportar un valor dins
de la CCMA, en aquesta etapa que es
volia iniciar de transformacid i refunda-
Cio. El seu consell de govern feia temps
gue estava pendent de renovacié, i la
necessitat que hi ha d’accelerar canvis,
de donar resposta als reptes que tenim
al davant, és una realitat compartida
tant pels professionals com pels agents
del sector i els agents politics.

Quan va fer la seva primera comparei-
xenga al Parlament ja va subratllar la
paraula refundacio i no ha deixat de
destacar aquest terme. Passat ja mig
any del seu mandat com a presidenta
de la CCMA i a les portes del 40¢ ani-
versari de la seva creacio, quin signifi-
cat li hem de donar?

Parlo molt de refundacié perqué crec
gue és important tornar-nos a recordar,
a nosaltres mateixos com a professio-
nals i a la mateixa ciutadania, la nostra
rad de ser. La rad per la qual fa quaranta
anys es va decidir fer una aposta tan
important i que necessita molts recur-
sos, i que alhora ens permet tenir un
imaginari propi a nivell de pais, que és
un instrument imprescindible per a la
cohesid social i la difusié dels valors
democratics, d'informacio de rigor des
de la proximitat perd també de mirada
internacional, i fer-ho en catala. En
aquell moment es creia que aquesta
necessitat és la que havia de motivar la
creacio de TV3i Catalunya Radio. | crec
gue els mateixos proposits del seu nai-
xement son absolutament necessaris en
aquest moment. Tenim una societat que
ha canviat moltissim durant aquestes
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Es necessaria una
plataforma digital

de pais, que permeti
posar els continguts
de la CCMA i de tots
els altres agents que
vulguin compartir
un mateix espai
audiovisual en catala
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quatre décades: més envellida, amb una
arribada de nous catalans i catalanes
molt important; de catalans que han
nascut a Catalunya pero que no tenen la
cultura catalana com a principal vessant
de relacié amb el seu entorn familiar...

Amb dades sobre I'ts social del catala
tan preocupants —com I’enquesta TIC
de I'ldescat de juliol, que assenyalava
un clar descens a les xarxes socials
entre els joves, o I’enquesta del
Consell Escolar de Catalunya de finals
de 2021, que indicava el mateix—, que
pot i vol fer la CCMA?

Tenim la necessitat de portar el catala a
aquest entorn més d’Us social i no
nomeés en I'entorn escolar. Tenim el
repte molt gran de cohesionar la ciuta-
dania, i alhora han canviat moltissim els
habits de consum i de relaciéd amb els
continguts audiovisuals. Tenim un
entorn en el qual no només hi ha la
televisid i la radio com a mitjans, sind
que tot I'entorn digital i les oportunitats
tant de creacié de comunitats, de rela-
Cio a través de les xarxes socials, com
també des d’un punt de vista de difusid
i distribucio de continguts d’alta qualitat
a través de plataformes, fan que hagi
canviat moltissim com la ciutadania
busca continguts audiovisuals, i també
la manera com s’hi relaciona i el lloc a
través del qual s’hi relaciona. |, per tant,
gue n’espera d’aquesta relacio. Hem
vist també com el contingut audiovisual
ha evolucionat amb una gran oportuni-
tat d’interaccid, a través de videojocs...

Cal adaptar-s’hi, doncs.

Si, crec que és absolutament necessari
gue nosaltres recuperem I'esséncia, que
siguem capacos d’adaptar-nos per
donar-hi resposta. Continua sent abso-
lutament necessari que tinguem un ins-
trument que permeti I'accés universal
als continguts audiovisuals en catala per
a la ciutadania. Ens ha de permetre
tenir una major cohesié social, que
puguem tenir una ciutadania més com-
promesa amb el seu entorn; una ciuta-
dania que comparteixi uns mateixos
valors democratics i socials. | alhora
també una ciutadania que usi el catala
en un entorn en queé hi hagi un imagi-
nari compartit i, per tant, uns referents
comuns que permetin donar-li una utili-
tat a aquest aprenentatge del catala,
gue també tenen en altres entorns com
poden ser I'escolar o el professional.

Fa mesos que esteu elaborant un pla
estratégic. Quins seran els seus trets
principals?

Al consell de govern de la CCMA ja vam
presentar un projecte de com hauria
d’anar i va ser un dels motius pels quals
el Parlament va deliberar i aprovar les
persones que ens vam presentar. | ara
I’hem estat treballant amb la col-labora-
Cio de professionals de la CCMA i
també amb molts altres agents externs,
gue ens han permes dibuixar quines
han de ser les principals fites i objectius
gue tenim al davant per fer aquesta
transformacio de que estavem parlant.
Creiem que és absolutament necessari
impulsar una plataforma digital de pais,
gue permeti posar els continguts de la
Corporacié i de tots els altres agents
gue vulguin compartir un mateix espai,
on fomentar i facilitar aquest consum
audiovisual en catala en I'entorn digital.
Lentorn digital és infinit. No parlem
només de cadenes de televisié o de
radio, sind que competim també amb
Netflix, els videojocs o les xarxes
socials. Des d’Spotify fins a TikTok.

Fa prop de vint anys es va engegar el
TV3 a Ia carta, pero han passat moltes
coses des de llavors...

En aquest entorn on la gran dificultat
gue tenim és captar I'atencid, generar
interes en la ciutadania perqué vingui a
les nostres plataformes, creiem que
hem de fer una aposta important de
pais per donar visibilitat a aquests con-
tinguts audiovisuals en catala. Estem
parlant d’una plataforma que sigui d’ac-
cés universal: no perdem de vista que,
com més persones vegin continguts en
catala i els vegin en entorns de rigor i
de qualitat audiovisual, més complirem
amb les finalitats per les quals vam ser
creats. A més d’aquesta gran palanca
de transformacio externa, necessitem
també transformar-nos internament.
Transformar-nos posant la ciutadania al
centre, coneixent millor les seves
inquietuds, els seus interessos, la seva
diversitat. Adrecar-nos a segments
poblacionals fent una oferta que, per
una banda, sigui d’interés massiu, com
fem a TV3 amb els programes que
posem en prime time, pero alhora, com
gue el consum ha canviat, tenim molta
ciutadania que busca continguts molt
més segmentats, tematics, per interes-
sos especifics que també hem d’oferir.
Necessitem coneixer aquests interessos



per tal d’alinear-nos d’'una manera molt
clara amb allo que estan buscant i com-
plir amb les nostres finalitats.

Parla de la nova oferta infantil?

Si. Aixo ens ha de permetre recuperar
apostes importants, com estem fent
amb el SX3. Hem de tenir una proposta
especifica i multiplataforma dirigida al
public infantil, com també la volem
tenir per al public jove, que té interes-
sos especifics i una manera de relacio-
nar-se especifica. Per tant, des de la
CCMA hem de crear una proposta de
valor que connecti amb aquesta comu-
nitat que per a nosaltres és tan estrate-
gica, complint amb les missions que
hem parlat.

Com a presidenta de la CCMA, pero
també des de la seva condicioé de
mare, quina connexio ha de tenir el
S$X3 amb el mén educatiu?

Sempre hem tingut continguts audiovi-
suals que tenien una voluntat educati-
va. Per exemple, I'InfoK ha servit per
entrar en moltes escoles per explicar de
manera diferent molts continguts que,
si no, serien massa abstractes perque
els nens i nenes els entenguessin i fins i
tot més dificils d’explicar per al seu pro-
fessorat. Creiem que és necessari seguir
teixint aquestes relacions, més enlla de
I'InfoK, amb altres productes audiovisu-
als i formats d’audio, com els podcasts,
gue ens poden servir per arribar als
nens i les nenes i explicar fets historics
del pais o altres qiiestions que ens pro-
posem. Per tant, quan parlem del nou
SX3 com una plataforma que permet
crear comunitat amb els infants de
Catalunya, aixo també va per aqui.

El nou SX3 arriba fins a noies i nois de
14 anys. Havent passat deu anys de
I'abrupte tancament del 3XL, que vol
oferir la CCMA als joves, més enlla de
programes com Adolescents XL de
Catalunya Radio o el recent concurs
Euforia de TV3?

Hem de connectar amb els joves, estem
estudiant com fer-ho, i tenim algunes
idees clares. Sabem on els trobarem,
que és en I'entorn digital i de les xarxes
socials, i alhora ja estem comencant a
explorar i provar alguns projectes que
ens permeten saber com funcionen i
relacionar-nos-hi. Un d’ells és el progra-
ma Loft d’iCat. El format és un video-
podcast, dirigit per dues noies de 20 i

Hem de combinar I"expertesa
dels professionals que tenim
amb la frescor i uns altres valors
que ens aporta un equip nou
que s’hi ha d’anar incorporant
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28 anys, la Berta Aroca i la Xénia
Casado. Son dues persones que tenen
molta capacitat de produir continguts a
partir dels seus propis canals, i alhora
els cedim la forca de la CCMA, concre-
tament d’iCat, per experimentar for-
mats dirigits a joves. De la mateixa
manera que ho hem fet amb I’APM?,
amb un contingut molt més liquid en
I'entorn digital, o altres formats que
estem provant. Tot aixo ens ha de ser-
vir per posar sobre la taula una aposta
decidida per connectar d’'una manera
clara amb aquest public.

Una de les qiiestions que cal abordar
sobre el futur de la CCMA és la compo-
sicio de la plantilla de la casa.

De la mateixa manera que hem d’estar
més connectats com a empresa, hem
d’estar més connectats entre nosaltres.
Ja no som una empresa que pot cobrir
la produccid de continguts des d’una
visio lineal, sind que també hem de
cobrir totes aquestes altres necessitats a
demanda que ens han de permetre ofe-
rir continguts transmedia. Que la relacid
entre nosaltres mateixos sigui diferent,
més flexible, més agil, perque ens orien-
tem a aquesta produccié de continguts
audiovisuals i no només a la produccié
que teniem fins ara orientada a canals i
mitjans. Tenim un equip professional
molt expert, amb un alt coneixement
per generar productes de qualitat, dis-
tribuir-los i connectar amb la ciutadania,
pero alhora tenim una necessitat molt
gran de relleu generacional.

Es una de les prioritats?

Aquest relleu després dels quaranta
anys que celebrarem I'any vinent és
absolutament necessari, perqué hi ha
molts professionals que en els proxims
temps sortiran de I'organitzacié i hem
de ser capagos de rellevar-los mante-
nint al maxim possible el coneixement.
Per tant, haurem de treballar amb una
estrategia que permeti combinar I'ex-
pertesa dels professionals que tenim, i
que han assolit durant els anys d’exerci-
ci professional, amb la frescor i uns
altres valors que ens aporta un equip
nou que s’ha d’anar incorporant a I'or-
ganitzacid i ocupar posicions que segu-
rament també canviaran, perqué en
necessitarem de noves.

| una altra quiestié que reclama respos-
ta des de fa temps és la relacié amb el
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sector de la produccié audiovisual
independent.

L'organitzacio esta dissenyada i definida
per donar resposta a unes necessitats
d’un panorama de la comunicacié de fa
vint anys, i no dic quaranta perque
I'empresa ha anat evolucionant. Pero
logicament si que diem que fem una
aposta molt evident per I'entorn digital:
per com generem continguts a deman-
da, per com ens relacionem amb altres
agents (tant de I'entorn audiovisual
com també a nivell internacional), per
com comprem continguts i, per tant,
com negociem drets, i per com gene-
rem nous ingressos. Aixo alhora vol dir
connectar-nos amb el sector, amb I'e-
cosistema audiovisual. Hem d’escoltar
atentament el que es produeix en el
sector, que esta molt ben connectat
internacionalment. Nosaltres també hi
hem de ser. Si nosaltres trobem també
aquestes formes de col-laboracié, tin-
drem molta més capacitat de crear un
contingut audiovisual de valor.

Aquesta tardor es presentava I'acord
institucional per posar en marxa el Hub
Digital, Audiovisual i del Videojoc. Quin
paper hi vol tenir la CCMA?

Veure de quina manera nosaltres també
ens involucrem de forma més clara i
estratégica amb el Catalunya Media City.
Es un projecte de pais en el qual, a més
de l'ecosistema de 'audiovisual que hi
haura al seu voltant, hi ha d’haver
també una aposta important d’empre-
ses d’innovacié en I'ambit tecnologic,
dels videojocs... | creiem que la CCMA
també hem de ser una de les peces
rellevants en aquest nou entorn, aquest
hub on s’ha de generar una serie de con-
nexions entre el sector que permetin
crear una oportunitat d’acceleracié de
projectes, d’'impuls per a la Corporacid i,
finalment, de generacio de valor per a la
ciutadania.

Abans parlava d’'ingressos, i la publici-
tat és una de les dues principals fonts
de finangament de la CCMA.

El negoci de la publicitat és fonamental.
Tots coneixem com ha anat evolucio-
nant des de 2005 o 2006, en la resta de
mitjans també. Per exemple, en el mitja
impres, més que el televisiu, amb el
canvi que han patit en els pressupostos
de marqueting, aquests no s’incremen-
ten excessivament. El que esta passant
és que es distribueixen en diferents
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Hem d’enfortir la relacié amb
les marques més enlla de I"espai
publicitari, amb la comparticio
d’interessos i de relacié amb
comunitats que nosaltres

tenim fidelitzades

estrategies i, per tant, la transformacié
digital i la nova manera que tenen les
marques per connectar amb la ciutada-
nia —a través de programes relacionats
amb la fidelitzacié que fan de forma
directa o a través de mitjans o entorns
digitals que generen comunitat, com
poden ser les xarxes socials— n que el
pressupost que inverteixen en mitjans
de comunicacié i en mitjans tradicionals
cada vegada sigui més baix. Aquesta
realitat provoca que, per una banda,
nosaltres hagim de ser capagos d’apor-
tar més valor a les marques i col-laborar
de forma diferent perque continuin
confiant en nosaltres, i de I'altra, també
ens exigeix generar noves linies de
negoci que ens permetin incrementar
ingressos. Tinguem en compte que,
com més ingressos tinguem, més valor i
més continguts podem generar cap a la
ciutadania.

Des del seu coneixement del moén del
marqueting, com es poden incremen-
tar aquests ingressos publicitaris?

La relacié amb les marques I'hem d’en-
fortir des de la perspectiva no només
comercial i d’espai publicitari, sin6 de la
comparticié d’interessos i de relacid
amb comunitats que nosaltres tenim
fidelitzades, i que a més connecten
amb els seus valors. Des d’aquesta
perspectiva hem d’explorar linies de
creacio que poden ser continguts
audiovisuals que connectin amb el seu
interes, com els branded content, aixi

com la relacid a través de la comunitat i
altres estrategies que generen valor a
les marques, amb la seva necessitat de
tenir una relacié amb el nostre public, i
que encaixin amb els nostres valors: els
principis de servei public.

L'altra pota del finangament prové de la
Generalitat de Catalunya. El pressupost
global de la CCMA estava al voltant dels
450 milions fa una mica més de 10 anys
i des de fa temps se situa molt lluny d’a-
questa xifra. El 2017, el Llibre blanc de
I'audiovisual de Catalunya del CAC pro-
posava incrementar en 137 milions I'a-
portacio de la Generalitat...

L'actualitat en els darrers anys ha estat
tan trepidant que les coses de fa cinc
anys semblen molt enrere, pero sén
molt recents. La CCMA, arran de la situa-
cio de la crisi, el 2011 va patir una reta-
llada pressupostaria d’'un 30%. Una
reduccio del 30% del pressupost per a
qualsevol empresa, sigui publica o priva-
da, és una minoritzacié prou rellevant
perque impacti en el seu servei, perqué
impacti en la produccié del que és la
seva rao de ser. Per tant, nosaltres no
volem recuperar la xifra pensant que el
que volem és recuperar el que teniem,
sind que hem estat treballant en un pla
estratégic que defineix una serie de
prioritats. En primer lloc, garantir la
informacid i el rigor, des de la cobertura
territorial fins a la cobertura internacio-
nal. Es fonamental per a la ciutadania
de Catalunya poder tenir uns mitjans de
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Es fonamental
per ala ciutadania
tenir uns mitgjans
de referéncia en
els quals poden
informar-se tant
d’allo que passa

al seu voltant

com d’allo

que passa al mon
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referencia en els quals poden informar-
se tant d’alld que passa al seu voltant i
els impacta de manera directa, com
d’allo que passa al mén, com hem
pogut veure amb la guerra d’Ucraina.
Hem hagut de cobrir la covid o allo que
passa a Lleida en un moment donat,
perd alhora hem de ser a Ucraina quan
s’estan produint uns fets que tindran
un impacte amb la rellevancia que ha
acabat tenint.

No és facil d’aconseguir.

Aix0 requereix una estructura de gestio,
de persones, de pressupost i de recur-
sos molt important. A més, tal com ha
canviat el mén de la comunicacid, hi ha
més necessitat d’acceleracid de la crea-
Ci6 de continguts per garantir el rigor i
lluitar en un entorn en que les fake
news i les xarxes socials generen moltis-
sima desinformacié. Necessitem donar
una cobertura diferent de la que féiem
fa deu o quinze anys. De la mateixa
manera, també en la resta d’ambits,
com el de I'entreteniment, 'educacio a
través dels continguts, la divulgacié
cientifica, 'esport...

Parlar d’esports és parlar també de la
proposta tematica de TV3, amb dos
canals amb uns resultats d’audiéncia
molt exigus: I'Esport3i el 33.

Lesport és un element de cohesié
social i, a través de I'audiovisual, acos-
tem el catala, I'imaginari i la realitat del
nostre pais a col-lectius de persones
gue viuen a Catalunya perd que, possi-
blement, no tindrien interés en altres
ambits, perqué no hi tenen una relacid
tan directa, perqué han vingut fa molt
poc... Per tant, hi ha una série d’ambits
en els quals és fonamental que siguem
capagos de reaccionar, sigui en I'ambit
infantil o dels joves. | amb I'esport hem
de tenir una proposta transmedia que
ens permeti generar continguts audio-
visuals de valor. Hem de tenir una pro-
posta que ens permeti generar contin-
gut audiovisual més enlla de l'interes
de TV3. Teniem un 33 que hem aban-
donat, pero el canal ens permetia arri-
bar a publics amb interessos molt
especifics. Si estem parlant d’aquesta
plataforma digital, necessitarem con-
tinguts per a publics més concrets, i
necessitarem invertir molt més que el
qgue hem fet en els darrers anys. | a
meés a més, haurem de fer-ho de
manera diferent.
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No tenim prou
recursos per donar
resposta al que
lallei ens encarrega
cobrir

Aixo sera possible?

Com que en aquests moments ens tro-
bem amb un 30% menys de pressu-
post, acabem prenent decisions com
ara tenir continguts que emetem per
televisio i que després no tenim a dis-
posicid per al consum a demanda.
Actualment, la tendencia de persones a
Catalunya que busquen continguts en
I'entorn digital és creixent, mentre que
la tendéencia de consum a través de la
televisio o a través de la radio conven-
cional és decreixent. Per tant, hem de
canviar la manera en queé negociem, i
per aixo es necessiten recursos.
Recursos per impulsar els continguts
infantils, els continguts per a jovesila
plataforma OTT amb nous continguts
audiovisuals, principalment.

| ara es demanen 100 milions més a la
Generalitat de Catalunya. En quin
moment es troben les negociacions?
Nosaltres estem treballant per tenir i fer
public aquest pla estrategic i que sigui
compartit pel maxim d’agents possible,



de manera que I'estem comunicant tant
al Govern com als diferents agents del
Parlament, del qual depén la CCMA.
També ho estem fent amb tot I'ecosiste-
ma d’actors que hi ha a I'entorn de I'au-
diovisual, que poden ser prescriptors de
la necessitat financera que tenim, i de
poder tracar amb ells un full de ruta com-
partit. | amb la resta d’agents socials als
quals la CCMA els genera un servei de
valor per divulgar informacio, per explicar
Catalunya a la ciutadania i al mén. Amb
tot aix0, hem de treballar calendaris i pre-
sentar projectes que ens permetin anar
avangant cap aquesta direccié que hem
apuntat a través del pla estratégic. En
aquests moments hi ha diferents escena-
ris sobre la taula, i sobre cadascun d’ells
estem dissenyant també un full de ruta
per anar fent passes perqué aquest pla
estrategic que volem que es compleixi ho
pugui fer.

Quins escenaris financers contemplen?
Tenim diferents instruments amb els
quals estem treballant en contacte

amb el Govern: el pla estratégic, el
pressupost del 2023, el contracte pro-
grama... També partides extraordina-
ries per a projectes especifics d’inver-
sio. Cadascun té unes possibilitats d’a-
cord amb els escenaris que es vagin
produint. Tinguem en compte que el
Departament d’Economia ha canviat
recentment i, per tant, caldra veure
com el Govern enfoca la negociacié
dels pressupostos. Com a empresa
publica, tenim amb ells una relacio
d’informacié i de compartir estrategi-
cament un full de ruta, pero alhora
desconeixem les seves politiques, ja
que som una empresa independent. El
pressupost de la CCMA ha estat insufi-
cient tots aquests anys, per aixo hi ha
hagut partides extraordinaries.
Justament, quan en el Llibre blanc de
I'audiovisual es comparava el que s’es-
ta invertint en els mitjans publics d’al-
tres entorns similars al nostre a nivell
europeu, en nombre de ciutadans i per
caracteristiques especifiques pel que fa
a la llengua, ens trobem que la mitjana

d’inversié publica per persona és de 50
a 55 euros, i en canvi nosaltres estem
al voltant dels 30 euros. Aquesta gran
diferencia fa que no tinguem prou
recursos per donar resposta al que la
llei ens encarrega cobrir.

Una situacié que ha fet molt de mal.
Hem tingut un pressupost insuficient
per generar continguts dirigits al public
infantil i el public jove. Hem hagut d’a-
nar renunciant a una proposta de valor
diferenciada per al 33... En aquests
moments, el panorama ha canviat mol-
tissim i hem d’entrar en altres formes
de consum, pero ho hem de fer amb
recursos per tal de poder crear contin-
guts. Sense aquests recursos dificil-
ment podrem distribuir continguts,
encara que sigui amb altres agents.
També estem obrint una linia de
col-laboracié i de coproduccid, sigui
amb plataformes o amb altres mitjans
europeus, que ens ha de permetre res-
pondre a una ciutadania que s’ha acos-
tumat a un nivell de continguts audio-
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visuals de molt alta qualitat. Les plata-
formes, atés que competeixen amb
d’altres a nivell mundial, estan invertint
molts recursos en la produccié audiovi-
sual. Aixo fa que els estandards de
qualitat de produccié s’hagin incre-
mentat molt en els darrers anys i, per
tant, els costos de produccidé també
s’han incrementat. | nosaltres hem de
ser en aquest terreny, pero fent un Us
sostenible dels recursos economics de
la ciutadania i d’aquest pais.

Fa unes setmanes, la Federacio de
Productors Audiovisuals (PROA) va
donar suport publicament a aquesta
peticié d’'incrementar notablement el
finangament de TV3, tot demanant
que 70 d’aquests 100 milions d’euros
anessin a nous continguts. Com han de
ser les relacions amb les dues associa-
cions de productores, PROA i PAC?
Crec que el mén ha canviat moltiles
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empreses no ens podem veure amb
aquesta rivalitat, sind veure les oportu-
nitats que, col-laborant, permetin fer
créixer el sector. Des d’aquesta pers-
pectiva de sumar per guanyar, creiem
gue tenim molts projectes per poder
fer conjuntament, perque el talent en
I'ecosistema audiovisual a Catalunya és
molt important. Ells poden treballar per
a nosaltres o poden estar treballant per
a agents internacionals.

Les grans plataformes, és clar.

Avui dia, les grans plataformes sén
clients rellevants d’aquestes producto-
res que hi ha arreu del mén. | nosaltres
tenim un entorn privilegiat: Catalunya,
des d’un punt de vista paisatgistic, de
qualitat de vida, de capacitat tecnologi-
ca, pot ser un punt d’atraccié del sector
audiovisual, i la CCMA és qui garanteix
a la ciutadania que aquest sector, que
és importantissim per al nostre pais,

produeixi també en catala. Per tant,
I'accés universal als continguts audiovi-
suals en catala només el podem garan-
tir si la CCMA és present en aquests
projectes. Hem d’explorar nous camins,
noves formes de col-laboracio per fer
compatibles el seu interes per generar
negoci a les plataformes amb el seu
interes per produir continguts per a
nosaltres. No som el motor de I'audio-
visual, sind que hem de ser un dels
motors de l'audiovisual. Ells sén un
motor, nosaltres en som un altre. | tota
la resta d’agents internacionals amb els
guals ens podem relacionar ens ajuda-
ran a fer créixer el sector audiovisual
que, alhora, esta absolutament vinculat
amb la capacitat creativa d’aquest pais.

Fa temps la CCMA havia estat pionera
en el desenvolupament i la implemen-
tacio de noves tecnologies audiovisu-

als. A més de TV3 a la carta, es van fer



altres incursions innovadores, com la
primera web d’iCat o I'Espai8, un
videojoc multijugador en linia presen-
tat 14 anys abans de I'aparicio del
Fortnite.

Nosaltres hem estat fins ara una
empresa molt tancada en nosaltres
mateixos, intentant sobreviure amb els
recursos que teniem, i creiem que hem
d’impulsar una altra manera de relacio-
nar-nos amb els diferents sectors, els
quals, si treballem conjuntament, apor-
ten valor. Un d’ells és el tecnologic. En
aquests moments, I'OTT i altres projec-
tes poden ser molt més rapids d’'imple-
mentar si comptem amb empreses
externes que ens ajudin en aquest pro-
cés, que no pas si hem de comengar
nosaltres a fer un procés de desenvolu-
pament propi. Es un exemple de com,
si estem connectats a |'exterior, podem
aportar valor de manera molt clara.

Aixi doncs, que cal fer en aquest sentit?
Hem de potenciar la capacitat innova-
dora de la CCMA. Hi ha molt de talent i
té grans marques per poder generar
experiencies omnicanals més enlla del
contingut audiovisual. Nosaltres ens
imaginem el futur de la CCMA total-
ment lligat a tota la resta d’agents que
treballen en I'ambit de la innovacié digi-
tal i també audiovisual. Creiem que
experiencies de metavers, de videojocs,
etc., des dels nostres continguts, poden
tenir interes per a la ciutadania.

Abans parlaveu d’explorar linies de
col-laboracié amb corporacions audio-
visuals europees. En diverses oca-
sions, la CCMA ha intentat formar part
de la UER sense éxit —el darrer cop, en
una peticioé conjunta de la FORTA- per
culpa de I'oposicio frontal de RTVE.
Continua sent una prioritat ser mem-
bre d’aquesta organitzacio, tot i que ja
no té la rellevancia que havia tingut fa
unes decades?

Hem d’explorar la manera d’estar con-
nectats amb la resta d’agents internacio-
nals que tenen reptes similars als nostres
i, fins i tot, col-laborar en diferents pro-
jectes. D’una banda, perque és font de
coneixement i, de I'altra, per les oportu-
nitats que es poden generar. Aixo passa,
evidentment, per fer-ho a través de dife-
rents entorns que ja hi sén, com la UER,
pero també per altres alternatives, per-
que hem de poder beure d’aquest
coneixement i hem de tenir una relacié
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No som el motor
de ’audiovisual,
sin6 que hem de
ser un dels motors
de "audiovisual

amb aquests altres agents d’'una manera
molt més forta i viva.

En els darrers anys, s’han incrementat
molt els intercanvis i les coproduc-
cions amb les altres dues grans corpo-
racions publiques audiovisuals en
catala, cosa que anteriorment era
quasi testimonial. Un dels darrers
exemples és la serie d’animacié infan-
til Jasmine i Jambo.

Les relacions amb /B3i A Punt sén
bones. Per a nosaltres és fonamental
treballar conjuntament alguns projectes
que siguin d’interés i de valor per a ells i
per a nosaltres. Aixo ens permet tenir
més muscul per produir continguts, pero
també arribar a aquesta ciutadania este-
sa més enlla del territori de Catalunya i
que també és de parla catalana. Aixo
també ens passa amb la Catalunya del
Nord i amb la Franja de Ponent. Els seus
habitants també poden tenir interés a
connectar amb els continguts audiovisu-
als en catala. Es veritat que 'entorn que
teniem fins ara del mapa de la TDT ens
dificultava aquesta preséncia dels nos-
tres mitjans arreu, pero I'entorn digital
és completament diferent.

Un context que s’ha d’aprofitar.

Si tenim capacitat de tenir continguts
audiovisuals a les xarxes socials, a
YouTube i a les nostres plataformes,
I'accés és molt més universal que fins
ara, amb el senyal televisiu. Aixi, un dels
elements de col-laboracié és estudiar
com avancem en aquesta reciprocitat
que fins ara teniem amb /B3 i hem de
mantenir, pero hi ha també molts pro-
jectes de coproduccié per crear uns
continguts que ells puguin tenir a dispo-
sicid i nosaltres també.

Aix0 passaria també per compartir
tecnologies?

Efectivament, per poder garantir la
preséncia audiovisual a les televisions
connectades i a totes les altres panta-
lles, com els mobils, avui ja no en
tenim prou amb generar un senyal per
a la TDT, sind que hi ha molts recursos
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El futur de
la CCMA estara

que se’n van al desenvolupament tec- totalment lllgat a
nologic, a I'actualitzacio i el manteni- .

ment d’aquestes eines de connexié totalaresta d agents
amb les diferents pantalles. Aquest és

un repte que tenim els diferents grups que treballen cn
i mitjans de comunicacio de parla cata- l’.“:lIIIblt dC la

lana, i es poden explorar aquestes
col-laboracions. l

innovaci6 digital
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Alvaro

En defensa de les (bones) tertulies

Hi ha una cosa que passa, repetidament, cada
comengament de temporada: als mitjans —espe-
cialment els publics de Catalunya— s’anuncia el
final de les tertdlies com a génere i la seva substi-
tucié —s’acostuma a dir— per taules d’analisi,
debats amb experts o solucions imaginatives d’a-
quest caire. Després, quan els programes porten
uns dies de rodatge, hom comprova que les tertu-
lies —les de sempre— no han desaparegut i que tot
plegat era només una barreja de bones inten-
cions, mala consciéncia i marqueting. Que passa
amb les tertdlies de radio i de televisié en aquest
pais de psicodrames perpetus? Sovint son bescan-
tades per uns i altres, pero, finalment, es mante-
nen a les graelles de les cadenes. Per que? La res-
posta és senzilla: tothom es queixa de les tertulies
perd tothom les segueix. Es un vici secret.

La veritat és que la tertulia és un génere bara-
tet per a les empreses mediatiques: gent parlant
durant una o dues hores, a canvi de retribucions
discretes (em fan gracia els que pensen que par-
lar al programa de més audiencia de Catalunya et
fa ric). La tertulia és un producte més rendible i
facil per a les empreses que fer connexions en
directe o encarregar reportatges, no precisa cap
logistica especial i fabrica audiéncies considera-
bles amb una inversi6 petita. Com a manera
d’omplir hores de radio i televisid, la tertulia és
un recurs llaminer, del qual alguns canals tendei-
xen a abusar. Si tot son tertulies en una graella,
I'efecte és de saturacié i devaluacio.

El problema de les tertulies —com de tot en
periodisme— és la qualitat i la credibilitat. Hi ha
tertulies que ofereixen I'analisi i 'intercanvi d’ar-
guments, mentre que hi ha tertulies on els topics,
el bla-bla-blaila propaganda s’ho mengen tot.
No cal dir noms, el lector ja sap qui és qui. Posar
totes les tertulies al mateix sac és injust i, sobre-
tot, és una manera de llevar la responsabilitat de
la mala praxi als canals que es dediquen a conver-
tir xerradetes de barra de bar en un espai per al
gran public.

Diguem, d’entrada, que no hi ha bona tertu-
lia si no hi ha tertulians que tinguin bona infor-
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El sectarisme és parlar des
de la trinxera ideologica
i repetir consignes a I'estil
dels lloros. No cal dir que
aixo mata qualsevol intercanvi
d’arguments i converteix
els programes en material
previsible, només apte
per a parroquies que esperen

la seva dosi de dogmes



macid i un coneixement serids de certes materies
habituals que es van repetint (politica, economia,
relacions internacionals). Fer de tertulia no és dir
el primer que et passa pel cap, com tothom fa
quan surt a fer un beure amb els amics o fa
sobretaula familiar el diumenge. Malauradament,
hi ha tertulians que actuen i parlen sense tenir en
compte aquesta diferéncia essencial. Vull remar-
car-ho perquée aquest és un dels mals del genere.
No hi ha res que em cansi tant —com a participant
en tertulies i com a espectador/oient— com haver
de suportar tertulians que omplen minuts amb
consideracions que no aporten res o que sén sim-
ples versions cunyadistes del “m’agrada/no m’a-
grada” que ha triomfat a les xarxes socials. En
aquesta manera de fer hi ha una gran manca de
respecte pel public.

Obviament, la clau de tot plegat és la tria de
tertulians, un factor que depén del conductor-pre-
sentador de I'espai. Les tertulies que funcionen
sén aquelles on tots els que hi participen fan I'es-
forg d’oferir amb claredat, originalitat i gracia
arguments que ajuden l'audiencia a fer-se la seva
opinié. El tertulia que construeix una opinié des
de les ones —des del seu legitim punt de vista par-
ticular— enriqueix la conversa publica.

Per fer aixo amb professionalitat, en la motxi-
lla del tertulia, hi ha d’haver informacié bona,
coneixements de qualitat i ben endregats, cultura
general, visié panoramica i sentit del ritme i de les
paraules per poder emetre un discurs que sigui
atractiu i facil de seguir per I'audiencia. He esmen-
tat la professionalitat i potser algu s’ha sorprés: hi
ha un ofici de tertulia, esclar. Com hi ha un ofici de
periodista o de comentarista politic. Els oficis s'a-
prenen, tenen regles, tenen marcs, tenen també
limits. S’ha fet molta conya amb els tertulians,
sobretot perque aquesta tasca s’ha degradat a
partir de tres patologies: el sectarisme, la banalit-
zacio i el que jo anomeno “el malentes de les ter-
tulies”. Anem per parts.

El sectarisme és parlar des de la trinxera ideo-
logica i repetir consignes a I'estil dels lloros. No cal

dir que aixo mata qualsevol intercanvi d’argu-
ments i converteix els programes en material pre-
visible, només apte per a parroquies que esperen
la seva dosi de dogmes. Barrejar, a les tertulies,
perfils diferents (periodistes i experts al costat d’ac-
tivistes i politics reciclats) ha contribuit a donar
carta de naturalesa als discursos precuinats de
part. Vull precisar que ni tots els periodistes son
opinadors distanciats i amb criteri propi ni tots els
expolitics fan servir un argumentari que els arriba
per WhatsApp, hi ha de tot en tots els gremis. En
tot cas, posar persones que volen fer propaganda
al costat de persones que volen fer analisi tendeix
a desdibuixar i empobrir les tertulies.

La banalitzacié prové de I'infoteniment exage-
rat. Estem parlant seriosament o fem broma de
tot? Soc un gran partidari de 'humor a la radio i
la televisio, perd no m’agraden els formats on no
se sap exactament si som en una zona o l'altra.
Com és sabut, alguns programes barregen el
registre humoristic-parodic i el registre informa-
tiu, i aixo resulta especialment toxic quan afecta
les tertulies i els programes on —en teoria— s’ana-
litzen les noticies. Una altra cosa —molt diferent—
és que el bon tertulia faci servir el to ironic o el
sarcastic; m’agraden les tertulies on es respira un
ambient dinamic, divertit i un punt irreverent,
que fuig de la grandilogiiéncia i la solemnitat.

El “malentés de les tertulies” consisteix a con-
fondre-les amb una classe, una conferéncia o una
jornada d’estudi academica. Els tertulians parlen
per al gran public i ho han de fer amb solvencia,
dades i voluntat analitica, pero haurien d’evitar el
to didactic i I'excés de referencies molt especialit-
zades. El discurs ha de fluir amb naturalitat, amb
la dosi exacta de coneixements per entendre bé
els fets que es comenten.

Es tracta de fer la feina i fer-la bé: revelar el
rerefons dels esdeveniments per ajudar la gent a
fer-se una idea més clara del mén on viu. Ni més
ni menys.

Francesc-Marc Alvaro és periodista i escriptor
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Goncal

Mazcunan

Extra, extra!

Si sempre ha estat una noticia “extra extraordinaria” el
naixement d’un nou mitja de comunicacio, encara ho és
més saber que qui esta al darrere de la iniciativa—no m’a-
treveixo a escriure aventura— empresarial és un historic
en |'apassionant univers de la comunicacié. Nicola
Pedrazzoli té els dits pelats i les celles cremades en un
munt de projectes, diguem-ne periodistics, suportats per
empreses que sempre han comptat amb I'escalf generds
de grups, sectors o espais ideologics vinculats amb el
Poder (aixi, en majuscula), que contempla tot el que hi
vulgueu identificar. Recomano, per cert, la lectura d’un
article sobre la trajectoria de Pedrazzoli publicat recent-
ment a VilaWeb.

Linquiet empresari impulsa ara la revolucié periodisti-
ca des d’'un canal de televisid, 8TV, que acumula un histo-
rial significatiu d’experiments fallits, protagonitzats per un
ampli ventall de gestors empresarials. Segurament els
objectius mai, o poques vegades, han coincidit amb l'inte-
rés de I'audiencia que havia de garantir els resultats. Biaix
ideologic i continguts poc competitius en un mercat
dominat per TV3 han fet inviables els anteriors projectes.
Cal veure si la nova programacié dissenyada per
Pedrazzoli —experimentat gestor de suports interessats
en guanys politics, més que no pas en pluralitat periodis-
tica— aconseguira ara implantar i consolidar un grup de
comunicacio util per al pais perquée augmenti la riquesa i
diversitat del panorama comunicatiu catala.

Els vimets visibles que donen fortalesa al projecte
(Sanchis, Gordillo, Rahola, Pujol) tenen solvencia i proce-
dencia contrastada que augmenta les expectatives en I'e-
nesim projecte Pedrazzoli. A més a més, I'amo del projec-
te demostra ambicid i compromis afegint-hi la cirereta
del diari digital Principal, i li encomana a I'expert Sall
Gordillo la conduccié del nou mitja amb I'objectiu d’incor-
porar public jove al consum d’informacié que aporti crite-
ri i implicacié (primerissima pretensio del periodisme com
a eina de compromis social). L'objectiu declarat incre-
menta encara més el convenciment que hi ha un interes
en que alguna cosa canvii i es revolucioni el panorama
comunicatiu catala. |, per si quedava algun increédul que
aixo fos possible, una altra noticia “extra extraordinaria”
confirma que el sobtat interés, diguem-ne dinamitzador,
va de veres:

“El Govern subvenciona Abacus amb 5 milions”, infor-
mava oportunament i puntual Comunicacio 21 fa setma-
nes. En sintesi, la subvencié milionaria s’emmarca en el
programa Projectes singulars, que impulsa la conselleria
del republica Roger Torrent per subvencionar les iniciati-
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ves de 164 cooperatives. Uns ajuts que I'expresident del
Parlament qualifica com la “Next Generation a la catalana
de I'economia social”. El d’Abacus inclou la posada en
marxa d’una plataforma audiovisual, la creacié de contin-
guts educatius i culturals, la millora del web i la transfor-
macio de les botigues, entre d’altres. La previsio és invertir
30 milions d’euros en cinc anys, i diuen que I'exvicepresi-
dent Junqueras hi esta ben il-lusionat.

A la nova etapa que afronta la governanca del pais
segur que li sera ben util aquest esclat de noticies relacio-
nades amb el mon de la comunicacié: 8TV a tota pastilla i
nous escenaris per a una Abacus amb vocacio periodistica i
de possible suma de sinergies amb el grup que comanda
Marc Basté amb Nacio Digital i els reviscolats Diari de
Sabadelli Diari de Terrassa.

Qui en dona més? Apassionant. Extra, extra!

Gongal Mazcuian i Boix és periodista

A la nova etapa que afronta
la governanca del pais
segur que li sera ben util aquest
esclat de noticies relacionades

amb el mdn de la comunicacio
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Contra les fake news,
periodisme de proximitat

Per Andreu Asensio
Fotografia: Joanna Chichelnitzky

El periodisme de proximitat, si com-
pleix el Codi Deontologic, és una eina
eficag per lluitar contra les noticies
falses. Aquesta és una de les conclu-
sions de I'tltim debat celebrat a
I’Espai Linia: Com poden ajudar els
mitjans de proximitat a combatre les
‘fake news’?, organitzat per
Comunicacio 21. Joan Maria Morros,
dega del Col-legi de Periodistes de
Catalunya; Joan Maria Corbella, pro-
fessor de la Universitat Pompeu
Fabra, i Laura Pinyol, consellera
secretaria del Consell de
I’Audiovisual de Catalunya (CAC), van
posar sobre la taula quines son les
férmules per lluitar contra aquest
fenomen des del periodisme de pro-
ximitat. El debat va ser moderat pel
periodista Quim Mird.

Per comengar, Joan Maria
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Morros va deixar clar que “el més
important per lluitar contra les fake
news és identificar-les, i per fer-ho cal
educacio”. El dega va defensar amb
molta vehemencia el programa La
premsa a les escoles, on professionals
assignats pel Col-legi de Periodistes
visiten instituts per ajudar els nois i
noies a destriar entre simples escrits i
informacions autentiques. Considera
imprescindible la implicacio de I'ad-
ministracié publica en la difusid i
I'ampliacié d’aquest programa a tots
els instituts de Catalunya i fins i tot a
les escoles, perquée molts infants ja
tenen accés als telefons mobils. Perd
no només aixo, Morros fins i tot va
demanar un programa similar dirigit a
la gent gran, una mena de La premsa
als casals, per ajudar els més grans a
identificar noticies falses.

ALFABETITZACIO MEDIATICA
En la mateixa linia educativa es va
expressar Laura Pinyol, que va defen-
sar les iniciatives d’alfabetitzacio
mediatica que el Consell de
I’Audiovisual esta portant a terme. Es
tracta d’unitats didactiques dirigides a
professors i escoles perqué ajudin els
alumnes. “L’alfabetitzacié mediatica és
crear, construir i acompanyar perso-
nes que tinguin una mirada critica i
tinguin criteris de rigor”. Aquesta ini-
ciativa, per a Pinyol, no només ens
ajuda contra les noticies falses siné
contra una cosa encara pitjor: la desin-
formacio, que seria una linia editorial
gue va contra la veritat, com els que
defensen que la terra és plana i sén
conscients que menteixen.

Pinyol va voler transmetre als
assistents la gravetat de la situacié



explicant una de tantes anecdotes
fruit del seu treball als instituts: “El pri-
mer que em sorprén és que els adoles-
cents son incapacos d’identificar una
noticia en el seu format caracteristic,
per aixo els sembla una noticia qualse-
vol contingut que descobreixen a tra-
vés de les xarxes socials, encara que
sigui un TikTok. Es un problema de for-
mat, del canal i d’identificacid”, va
apuntar Pinyol.

CONTRA LA VERIFICACIO

Joan Maria Corbella va insistir en el fet
que les fake news no sén una novetat
dels mitjans digitals, ni tampoc ho és
la desinformacid. El professor va recor-
dar que durant anys es va parlar de
com internet crea cameres d’eco, que
fan ressonar les noticies i les dades
que ens agraden. En canvi, estudis
recents han demostrat que aixo és un
mite i que els ciutadans no ens tan-
quem en bombolles mediatiques o
ideologiques, o com a minim no ho
fem més del que ho féiem quan no hi
havia internet. Per aix0, Corbella, i la
resta de ponents hi van estar d’acord,
va situar el debat més enlla del mateix
ofici: “No és el periodisme qui acabara
amb les fake news, sind la societat”, va
sentenciar.

El professor de la Pompeu Fabra va
revelar que la universitat demana als
professors que preparin els alumnes i
els dotin de I'habilitat tecnica i la capa-
citacié per allo que s’espera de la pro-
fessid, pero mai no els ha demanat
qué poden fer per evitar les fake
news. Per a Corbella, la solucid implica
potenciar algunes assignatures “pesa-
des” com Sociologia, Psicologia o
Teories de la Comunicacio, que son les
que formen periodistes critics.

“Un periodista no és només la per-
sona que sap escriure o sap parlar
davant d’un microfon, és la persona
que sap la transcendéncia que té
seleccionar un tema, jerarquitzar, triar
un titular. Aixo que técnicament és
molt facil, socialment és molt compli-
cat”. Precisament per aquesta rad va
denunciar que “els verificadors van
contra I'esséncia del periodisme. No es
pot externalitzar la verificacio, perqué
forma part del métode periodistic”.

“No és el
periodisme
qui acabara amb
les fake news, sind
la societat”

Joan Maria Corbella

“Es veritat que la
professio en els ultims 20
anys s’ha precaritzat, pero
qualsevol periodista té
eines per lluitar contra
les fake news”

Laura Pinyol

“Si els periodistes
complim el Codi Deontologic,
garantim per part de la
professio cap a tota la societat
gue allo que els estem
explicant és veritat”

Joan Maria Morros
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LA MILLOR EINA, EL CODI

Per al dega del Col-legi de Periodistes,
la primera i principal eina que el perio-
disme de proximitat pot fer servir con-
tra les noticies falses és el Codi. “Si els
periodistes complim el Codi
Deontologic, garantim per part de la
professid cap a tota la societat que
allo que els estem explicant és veritat,
gue s’ha obtingut de maneres licites,
gue hem fet totes les verificacions que
s’han de fer per part dels periodistes.
Es la manera que tenim de transmetre
a la nostra audiencia que allo s’ho pot
creure”. Tant se val si treballes en un
mitja de comunicacié nacional o en un
de proximitat, “la feina que has de fer
és la mateixa, tant és si et costa més
aconseguir-ho, perque el resultat ha
de ser que aquella informacié com-
pleixi amb el codi deontologic”.

El compliment del Codi i I'educa-
cié mediatica ens permetrien, segons
Morros, contrarestar un percentatge
molt elevat de les noticies falses. Pero
tots els col-lectius han d’anar plegats:
“Els periodistes, perqueé aixo protegeix
la nostra feina; les empreses periodis-
tiques, perque els professionals garan-
teixen la qualitat de la marca; pero
sobretot I'administracié publica, que
esta molt preocupada per les fake
news. Tots hem d’anar a I'una per
poder aplicar aquestes eines”.

CALEN MES RECURSOS

Tanmateix, no és facil complir el Codi,
sobretot quan I'empresa periodistica
no disposa de prou recursos humans.
Per aquest motiu, “el periodista de
proximitat és el que més dificil ho té
per complir el Codi Deontologic”, va
dir Corbella, i va reblar encara més el
clau: “No es pot fer periodisme sense
els recursos necessaris i no es pot
lluitar contra les fake news sense
recursos”.

Tot i aix0, la consellera del CAC,
Laura Pinyol, va reivindicar I'ofici de
periodista per sobre de tot, també en
el periodisme de proximitat:
“Qualsevol periodista té eines per llui-
tar contra les fake news. Es veritat que
la professié en els Gltims 20 anys s’ha
precaritzat i amb menys efectius fas la
mateixa funcid, pero jo m’oposo a res-
ponsabilitzar les xarxes d’aix0. Depen
de I'ofici del periodista”.

Precisament el debat es va cloure
parlant d’aquest ofici i de com ha per-
dut el prestigi que havia tingut. Tots
els ponents van estar d’acord en
reivindicar el paper del periodista i del
seu metode per lluitar contra les fake
news. Hi ha moltes raons per fer-ho,
pero el dega va posar émfasi en una
d’elles: “La feina del periodista és molt
important perque la democracia sigui
saludable”. H
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Linia és un espai per a la conversa
metropolitana serena i responsable
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Silvia
Coppulo

El meu Angel

“Saps que molta gent es pensa que el meu segon cognom és Show?”, em deia rient. Creatiu,
transgressor i visionari, el nostre Angel ens ha deixat per continuar volant molt alt.

A Catalunya Radio, quan ell hi dirigia a les cinc de la tarda Angel Casas i companyia, des-
prés que jo fes a les quatre el debat d’actualitat Aquesta és la qliestio, em va fer una pro-
posta surrealista. Ell venia d’ensenyar a ballar sevillanes a la SER, en el moment en queg, si no
en ballaves, no podies estar en la pomada. Aixi que va pensar que podriem establir un enllag
entre els dos programes de molt bon rotllo i jo, en el seu, ensenyaria per radio a ballar sar-
danes als oients. Primera tirada de curts, segona de llargs, una mica d’aire, dos dosos i un
tres. Ensenyar sardanes o sevillanes a la radio i molts somriures de complicitat. Acabavem
els anys vuitanta.

PRIMER VA SER A MUSICA

Aquest era el nostre Angel. ’home que va saber des de

menut que volia dedicar-se a comunicar. A la premsa, a

la radio, a la televisié o com a escriptor. Primer, amb la

musica, tractant-la agosaradament. Venia de Radio

Juventud—gran escola de radiofonistes—, va fer E/

Trotamundos a la SER i va crear la revista musical

Vibraciones. Aconseguiria crear un estil propi a TVE amb

el seu Musical Express: jazz, rock urba, heavy metal... tot

molt nou. Fins i tot fent programes en directe des de la ‘ ‘

sala musical Zeleste.

DESACOMPLEXAT

Després arribaria I’ Angel Casas Show (1984-1988) a TV3, Ell venia d’ensenyar
llegendari. El programa, atrevit com ell. Fa poc em recor-

dava a £l Divan de Catalunya Radio (2019) que ell feia a ballar sevillanes

venir els artlst.es de. prlme?r nlve!l del mén a l? tele, sense a la SER, en el moment
aprofitar que ja estiguessin aqui per promocionar una
pel-licula o un llibre. Desacomplexadament. Situant que, si no en ballaves,

Catalunya i els nostres mitjans en un primer nivell mun-
dial. Rod Hudson, Lauren Bacall, Sidney Rome, Cicciolina
i el seu pit nu, Robert Mitchum, Anthony Quinn o Joan Aixi que va pensar
Collins “parlaven” en catala.

no podies estar en la pomada.

que podriem establir

INDEPENDENTISTA un enllag entre els dos

El 2015 m’havia dit: “Als 14 anys, jo era absolutament programes de molt bon rotllo
independentista, més que ara. Perque llavors ho veia

impossible, i els impossibles m’agraden. Ara ho veig més

possible. M’hauria agradat molt retransmetre la inde-

pendencia de Catalunya des del balcd de casa, a Sants.”

Posteriorment, no s’estalviaria les critiques als “que ens

han enganyat”.
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IRREDEMPT

En tornar a la SER, hi va fer El SERmdn. “Si m’hagués
fitxat la COPE, hauria fet E/ COPon”, se’n fumia. “Em
recordaran com I'home que organitzava stripteases als
seus programes, i ja m’esta bé”, va dir arran que s’atre-
vis a la TVE del 1990 a acabar les entregues d’Un dia es
un dia amb una artista completament nua davant la
camera.

Quan ens vam tornar a trobar a TVE, a Sant Cugat
(2005-2007), vam compartir també com “des de
Madrid” ens feien desapareixer amb un pim-pam tots
els programes que als vespres diaris arrelaven en I'au-
diéncia catalana. No va ser facil per a ell tancar el seu
Senyores i senyors.

TENAC

’he admirat sempre per la seva tenacitat i la capacitat
de desdramatitzar situacions adverses, plantant cara i
dibuixant nous camins. Des que m’explicava com s’havia
fet carrec, després de la separacid, de les seves filles, lla-
vors petites, a com patia quan va adonar-se, en ser
nomenat director de BTV, que el pressupost de que dis-
posava superava els compromisos contractuals previs.
“Ja he patit un atac de cor, no sé qué fer”.

L’OLGA

Sort que a la seva vida hi havia I'Olga. Tant, que, al cap
dels anys, ella li donaria un organ vital per ser-li trasplan-
tat: “Es una versié del creacionisme, perd al revés. En

comptes de donar-li jo la vida a ella a partir d’'una costella,

que ja em direu que en fem d’una costella en I'epoca de
la medicina moderna, que aquells del paradis eren uns

indocumentats, ella me I'ha donat a través d’un ronyo. Té

molt més sentit cientific. No sé com agrair-li; I'estimo”,
escriu.
L'Olga, 'amor de la seva vida.

VALENT

| és que I'Angel és també un model de com relacionar-
se amb les malalties. Afrontant-les amb acceptacid,

intentant no perdre I'humor i no deixant que ens usur-
pin la identitat. Escriu al Facebook (2020) el seu comiat

critic i positiu alhora, que titula Medical Mistery Tour,
fent un joc de paraules amb el Magical Mystery Tour
dels Beatles. Pateix una malaltia estranya, la calcifilaxi.

“... Gracies als que m’heu seguit, gracies pels
comentaris, gracies pels desacords (...)
Desafortunadament, soc una altra persona i vull apro-
fitar la vida d’una altra manera. Els errors descomu-
nals dels que cobren de mi per fer-nos la vida més
confortable, les aventures i corrupcions dels xoricos
més grans del regne, els que han fet de I'epica “nos-
tradissima” un engany, els que ens han venut i han
arruinat el pais amb la seva incompeténcia... No m’in-
teressen gens. Alla ells (...) A les vivencies traumati-
ques, bon vent i barca nova.”

ESCRIPTOR

Els dltims anys, escriure és viure, em deia. | comenga
una carrera com a novel-lista, entusiasmat. S'esta
reinventant i gaudeix. Sidonie té més d’un amant,
L’agonia de Bakunin, Carta d'una desassossegada,
Fred als peus, ’home a qui se li precipitaven els esde-
veniments... Es I'altra ala de I’Angel nou.

EL COMIAT

“He assistit al meu propi funeral, cosa que la gent no
pot dir”, valorava content i ironic, després que TV3 i
fes un programa especial en homenatge I'any 2021.
Des de la cadira de rodes, les dues cames amputades,
content i emocionat, va acomiadar-se amb un “Ens
tornarem a veure, 0i?”. Amb admiracio, vaig recordar
llavors el final de tots els Angel Casas Shows. Ell, que
arrossegava la erra sense dissimular, mai va dir “adeu-
siau” iva escollir el més dificil “a reveure”.

Que soni la musica i comenci I'espectacle. | a
reveure, Angel!

Silvia Coppulo és periodista
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Enguany, el director dels Premis Impacte ha estat Carlos Ortet, fundador i CEO de I'agéncia Zoopa, i vicedega
d’innovacié en continguts i produccio del Col:-legi del Marqueting i la Comunicacié de Catalunya

Els Premis Impacte 2022

distingeixen el talent
de professionals 1 agencies

El Col-legi del Marqueting i la
Comunicacié de Catalunya va lliurar el
passat 3 de novembre els Premis
Impacte, que distingeixen els projectes,
campanyes i accions que més han
impactat la societat catalana en el dar-
rer any. Es tracta del maxim reconeixe-
ment que atorga el Col-legi al talent de
professionals, agencies, marques i
empreses del sector.

La cerimonia, conduida pel perio-
dista Llucia Ferrer, va posar el seu
emfasi en I'impacte positiu que gene-
ren les accions de comunicacio publici-
taria i corporativa, aixi com de marque-
ting d’empreses i institucions de
Catalunya.

Enguany, els Premis Impacte han
premiat campanyes i accions de LLYC,
Ogilvy, La Casa de Carlota, Full Circle
Karma, After i Vertically. A més, s’han
atorgat els nous guardons Talent
Internacional i Talent Jove a Jordi Pont
i a Alex Krieger Ollé, respectivament.
Finalment, durant la vetllada es va
recongixer Toni Segarra com a
Membre d’Honor del Col-legi.

La cerimonia dels Premis Impacte
va comptar amb I'assisténcia del secre-
tari de Mitjans de Comunicacid i
Difusio de la Generalitat, Oriol Duran,
que va lliurar el premi a Toni Segarra
juntament amb el dega del Col-legi,
Miguel Campmany.
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Sostenibilitat

Or Bihar, elegir el mafiana / Client: Fundacion BBK / Agéncia: LLYC
Plata: The Nothing Included Wristband / Client: Tropic Feel / Agéncia: Full Circle Karma
Bronze: La pluja no Ia controles / Client: Generalitat de Catalunya / Agéncia: Vitamine! CIA_BCN

2 Social

Or: Cartes sobre la taula / Client: Fundaci6 Vicki Bemadet / Agéncia: Ogilvy Barcelona
Plata: 1ransparentes / Client: Fundacion 26 de Diciembre / Agéncia: Fundacién LLYC

| Plata: La Casa de Carlota / Agencia: La Casa de Carlota
Bronze. va llego la hora / Client: Fundacion Anaed — Hospital Universitari Vall D’hebrén / Agéncia: Daristoteles
Bronze: Només és progrés si progressem tots / Client: Fundacié “la Caixa” / Agéncia: Oriol Villar

Diversitat

Or: La Casa de Carlota / Agéncia: La Casa de Carlota
Plata: No mires para otro lado / Client: Open Arms / Agéncia: Putos Modernos
Bronze: La gala més in/ Client: Fundacion Grupo SIFU / Agéncia: La Chincheta Comunicaci

® -
w2 Tecnologia
Or: Happy Colour to You / Client; Audi / Agéncia: Ogilvy

Plata: £/ primer metaverso rural / Client: Fundacio “la Caixa” — Educaixa / Agéncia: Prodigioso Volcan
Bronze: Bar manager/ Client i produccié: Damm
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Els Premis Impacte 2022

T

"Comercial €2

Or: The Nothing Included Wristband / Client: Tropic Feel / Agéncia: Full Circle Karma
Plata: Reposterapia / Client: Azucarera & Fundacion Grandes Amigos / Agéncia: La Buena
Bronze: Més raro que / Client: El Perro Verde / Agéncia: McCann
Bronze: Donald Lau / Glient: Audi / Agéncia: Ogilvy Barcelona

[ Corporatiu &2

Or: Canonades infinites / Client: Agbar / Agéncia: After
Plata: La gala més in/ Client: Fundaci6 Grupo SIFU / Agéncia: La Chincheta Comunicacio H’\--
Bronze: 60é aniversari de la Fundacio Aspros / Client: Fundacié Aspros / Agéncia: Oma
Bronze: Hoy si me puedo levantar/ Client: Aimirall / Agéncia: Tinkle

UlInternacional &2

Or: Wheelzzz / Client: Wheelzzz / Agéncia: Vertically
Plata: /s This #Tous?/ Client: Tous / Agéncia: Adsmurai
Bronze: 3D Outdoor / Agencia: BON Visuals

| Talent Internacional

Jordi Pont director creatiu senior EMAE de Nike

' Talent Jove

Alex Krieger 0II€, cofundador i director general de Krieen

I Talent Internacional

Toni Segarra, fundador i director creatiu d’Alegre Roca
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LAMIC,

la veu de mes

de 500 mitjans

Meés de 510 capgaleres
associades, entre mitjans
digitals i en paper, és el
que aglutina I'Associacio
de Mitjans d’Informacié

i Comunicacié (AMIC), que
aquest any celebra el seu
25é aniversari. Una fita
historica per a una associacio
que va néixer el 1997 i que
ha anat evolucionant i
sabent-se adaptar als nous
reptes de futur, pero sense
canviar la seva vocacio de
servei cap als associats.

32_C21 - www.comunicacio2l.cat

El passat 8 de juliol, 'AMIC va celebrar la
seva assemblea general ordinaria al
Teatre Auditori de Sant Cugat del Valles,
on dos-cents associats van assistir per fer
balang del darrer any, explicar els nous
objectius i debatre els reptes de futur.
Ramon Grau, president de 'AMIC, va
destacar que “YAMIC és un referent en
tot I'espai comunicatiu catala”. “Som una
entitat que facilita la vida als mitjans
associats en aquests moments tan com-
plicats, donem resposta a les seves
necessitats i fem valdre la premsa de pro-
ximitat davant de la societat”, va afegir.
En aquell mateix acte es va presentar
la memoria d’activitats de I'’Associacio, els
serveis que ofereix 'AMIC i els resultats
de lany 2021, quan va superar els

2.500.000 euros. També la revista de
FAMIC “25 anys d'alta fidelitat. Estem
preparats per al futur”, que ofereix una
mirada de com es troba el sector avui dia,
aixi com reptes de futur i tendencies, i les
experiencies dels editors i editores que
conformen els mitjans de I'entitat. Entre
els continguts més destacats hi ha una
conversa entre els membres de la junta
de l'entitat; les opinions dels associats
sobre 'AMIC; una entrevista a Damian
Radcliffe, professor de Periodisme a la
Universitat d’Oregon i autor d’estudis i
informes sobre comunicacio als EUA; un
reportatge sobre el futur de la informa-
cio, el periodisme artificial; la revolucid
del blockchain i 10 eines per encarar el
periodisme que ve, entre altres.



Campanyes
| Nous projectes

Per celebrar aquest primer quart de
segle, I'entitat va llangar la campanya
“Mitjans de proximitat, periodisme
d’alta fidelitat”, en el marc d’un acord
Unic entre TV3, Catalunya Radio i
RAC1, aixi com el més de mig miler
de capgaleres que conformen
I’Associacié. També va
impulsar la campanya
“Comerg de proximitat,
un vei de confianga”,

donar un cop de
ma als comergos i
empreses de ser-
vei de proximitat.

159a LDICIO

amb I'objectiu de

.1

“amic2s

I la publicacié d’'un manifest, en el qual
mostrava la preocupacié de tot el sec-
tor per l'increment desorbitat dels
preus de les materies primeres, espe-
cialment del paper.

A més, com un dels principals objec-
tius de treball del proxim any, s’ha mar-
cat I'aposta de I’AMIC per més innovacid
i recerca. En aquest sentit, destaca el
projecte “La Masia del nou talent”, una
trobada on se seleccionaran joves
emprenedors en I'ambit de la comunica-
ci6 digital en les diverses plataformes,
per formar-los en premsa de proximitat
i becar-los perque treballin en els mit-
jans que integren I'entitat.

FEM DE LESCRIPTURA

UN JOC...

Siets alumne de 3ro 4t d'ESD, Batx. o

CFGM

Inscriu-te tins al 31 de gener de 2023 a:
www.amicficcions.cat

Participa i guanya!

A

PramriRaouns

Orperan- driatapant 2o, i
&2 P e
amic == e . T :-':'-_I.Lrlcml 2
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IFhnrss
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4a Jornada de Periodisme de
Proximitat d’AMIC Valencians

Valencians

L’Associacio de Mitjans d’Informacio
i Comunicacid Valencians (AMIC
Valencians) va organitzar el passat 5
d’octubre la quarta Jornada de
Periodisme de Proximitat, sota el titol
“La innovacidé en periodisme digital,
noves tendencies en comunicacié en
format digital per a les redaccions de
mitjans de proximitat”, on es van
explicar, a través de casos teorics i
practics, les noves tendencies inter-
nacionals, com es transformen els
mitjans digitals i els nous formats i
canals per als mitjans digitals.

34_C21 - www.comunicacio2l.cat
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La Sala Octubre CCC de Valéncia va aco-
llir I'acte, que va comptar amb la presen-
cia de doctores, investigadors/es i
experts/es en mitjans d’'informacié de
proximitat, cosa que va permetre inter-
canviar experiéncies i presentar casos
d’exit. 'objectiu de la Jornada va ser pro-
porcionar les eines necessaries perque la
premsa de proximitat pugui explorar
sobre noves formes de comunicar per als
mitjans digitals i coneixer les tendéencies
internacionals de futur per a la premsa
impresa i digital, amb un enfocament
cap als de mitjans de proximitat en llen-
gua valenciana.

iy

4a Jornada de Periodisme de Proximitat d’AMIC Valencians

La inauguracié de l'acte va anar a
carrec de Ramon Grau, president
d’AMIC Valencians, entitat organitzado-
ra, que esta formada per setanta-cinc
mitjans impresos i digitals valencians.
Grau va reivindicar la formacié i la inno-
vacio dels mitjans de I’AMIC amb I'orga-
nitzacio de jornades com aquesta.

Durant la jornada van tenir lloc les
ponéncies de Carmina Crusafon, docto-
ra en Comunicacio i professora agrega-
da del departament de Periodisme de la
UAB, que va presentar “Qué esta pas-
sant a nivell internacional a la premsa de
proximitat? Tendéncies i casos d’exit”,



basant-se en les novetats que es van pre-
sentar en el Congrés Mundial d’Editors de
Premsa, organitzat per WAN-IFRA, que es
va celebrar a Saragossa a finals del mes de
setembre.

Seguidament, Josep M. Ganyet, CEO
de Mortensen i expert en comunicacio digi-
tal i intel-ligéncia artificial, i Quico Domingo,
soci de Mortensen, van presentar un cas
practic amb la ponéncia “El redisseny de
Vilaweb, un cas practic”, subratllant els
punts clau de la interficie d’usuari.

Finalment, Tania Carrobé, directora
de Marqueting i Projectes digitals
d’Xtrategics, va realitzar una proposta de
formacid, teorica i practica, englobant un
seguit de conceptes: comunicacio oberta
en xarxes socials (Facebook, Instagram,
Twitter, TikTok, YouTube, Twitch i
Spotify); coneixer i aprendre a utilitzar els
nous formats dels canals digitals, i apren-
dre a fer Us de noves eines de creacio,
edicid i comparticid de continguts.

Les jornades tenen com a objectiu
compartir idees i donar a coneixer noves
realitats a través dels casos practics i
teorics que presenten durant les seves
intervencions els editors, periodistes,
dircoms, experts en publicitat, profes-
sors universitaris i altres professionals
vinculats amb els mitjans de comunica-
cid que hi assisteixen.

(LR e B
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Club de fidelitzacio
amb Pepe Cerezo

Dins del marc de I'Aula
d’Innovacio i Creativitat, creada
any 2018 amb F'objectiu d’ajudar
els associats a desenvolupar pro-
jectes d’'innovacio i creativitat,
AMIC ha engegat aquest any la

. primera promoci6 del Model de
i Subscripcid: el Club de Fidelitzacio,

tutoritzat per 'expert en aquesta
area Pepe Cerezo.

Deu mitjans, dividits en dos
blocs de cinc, estan realitzant
tutories individuals i col-lectives
sobre la monetitzacié d’audiéen-
cies a través dels clubs de fidelit-
zacio dels lectors. La seleccid
dels projectes per dur a terme
aquesta iniciativa ha anat a car-
rec d’'una comissio de tres
experts del mén académic i pro-
fessional, coordinats per la Dra.
Carmina Crusafon.

Club de fidelitzacio amb Pepe Cerezo
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Creacints e b s e caals

1a Edicid

LLUMS,
CAMERA EN
DIRECTEI...

AMIC-Directes,

el concurs de creacio de

L'AMIC organitza enguany, per primera
vegada, “AMIC-Directes, creadors de
continguts en catala”, un concurs de
creacié de streamings en linia per a
joves. LAMIC, conegut ja pel seu paper
en I'Gs de la llengua per organitzar
“AMIC-Ficcions, I'aventura de crear histo-
ries”, ha volgut arrencar el curs escolar
amb un nou concurs enfocat a aquells
joves que comparteixen les ganes d’a-
prendre a crear contingut a les platafor-
mes digitals en catala.

AMIC-Directes esta adregat als joves
de segon cicle de secundaria, batxillerat

continguts en linia en catala

o cicles formatius de grau mitja, i consis-
teix en la creacié d’un directe de minim
20 minuts i maxim 30 per a Twitch o
YouTube, sobre una tematica a escollir
entre les dues categories que s’oferei-
xen: e-sports i actualitat, dins les quals
es poden fer entrevistes, tertulies,
debats, comentar videojocs mentre es
juga... Els alumnes han de participar en
grups de tres a cinc persones i poden
registrar-se a través del web de 'AMIC
(data limit: 2 de desembre de 2022):

www.amicdirectes.cat
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Influencers %
col-laboradors e

’AMIC posa en el punt de mira la creacio
de contingut en linia en catala, formant els
joves en eines digitals i obrint-los a noves
oportunitats de manera segura. Per
aquest motiu, aposta pels creadors de
contingut, que acompanyaran els estu-
diants a través de les xarxes socials, tuto-
rials i fins i tot classes magistrals.
D’aguesta manera, els joves incorporen la
llengua al seu dia a dia i normalitzen I'is
del catala en qualsevol situacio i registre.
Alguns dels mentors seran Laia Gufolove,
streamerde videojocs; Gal-la Marti, crea-
dora de contingut de tematica lifes-
tyle; Norman Ldpez, streamer de
simracing, gaming i esports, i Elia
Perinwinkle, actriu de doblatge i
streamer, entre d'altres.

També es posaran a disposicid
dels alumnes, a través del web, 10
tutorials on podran aprendre-ho tot
sobre I'streaming, des d’il-luminacid i
enregistrament fins a les funcionalitats de
Twitch, YouTube i Discord.

=

B W

Gal-La Marti. Influencer de Lifestyle

c 6 Meés de 500

Termin_is c alumnes inscrits
| premis en la primera

edicio del
Les inscripcions per participar en el con- concurs
curs de creacié audiovisual es van acti- AMIC‘DireCteS 9 9

var el passat 15 de setembre, i han con-

tinuat obertes per a qualsevol alumne

de 14 a 18 anys fins al 2 de desembre. En

aguests moments, el concurs supera els

500 participants de diferents centres

educatius d'arreu dels territoris de parla .

catalana. El dia 17 d’octubre va comen- - O rga n Itza A'VI |C
car el termini creatiu i els alumnes ja 4

estan rebent 'acompanyament de crea- CO m p ro m I,S a m b

dors de continguts. Un cop tancat el ter- |I d . 7
mini d’inscripcions, un jurat d’experts e u Ca C I O

valorara la qualitat i I'originalitat dels

continguts, i després es comunicara qui
son els finalistes a través de la pagina
web i les xarxes socials del concurs.

Els premis de I'edicié d’enguany son
guanties monetaries, amb I'objectiu que
els alumnes puguin invertir-les en mate-
rial escolar o audiovisual.

L’ Associacié vol donar continuitat i poten-
ciar aquesta nova iniciativa perque els
joves aprenguin a crear en catala, amb
la voluntat de promoure la creacié en
noves plataformes digitals, perque
forma part del seu compromis amb I'e-
ducacid, la joventut i la creacié.
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Nuria
Coll-Bonfill

Periodisme cientific?

Malgrat que el coneixement i la cultura cientifica
s’han postulat com uns dels pilars de la nostra societat
per fer-la més justa i igualitaria, el ventall de produc-
tes de divulgacio cientifica en catala potser no ha
estat del tot en consonancia. Sovint les noticies de
caracter cientific tenen un tracte repetitiu i poc inno-
vador, i fan la ciéncia poc atractiva per al public gene-
ral. Tanmateix, la necessitat de comunicar bé i trans-
metre el coneixement cientific a la societat s’ha evi-
denciat en aquesta pandémia que ens ha obert els
ulls a tots, cosa que ha provocat un canvi de tendén-
cia, amb un increment de la preséncia de la ciéncia als
mitjans de comunicacié. Si ho pensem bé, mai abans
haviem vist, llegit ni escoltat tantes entrevistes a met-

ges i investigadors durant el prime time! Es un bon Treballar per una
punt de partida, estem en el bon cami, tot i que enca-
ra tenim forga cami a recdrrer. millor comunicacio

Si fem una ullada a la presencia dels programes

de ciéncia als mitjans de parla catalana, TV3 ha ofert cientifica és sinonim

programes exclusius de cieéncia com El medi ambient de progrés,
o L'espai Terra, entre d’altres. Actualment, s’ofereix
el Qué, qui, com, el nouvingut Xplorersi diverses desenvolupament i

seccions de ciéncia estan escampades pels magazins

de “la nostra”. També destacaria el paper d’E/ Mon presa de decisi6

del Beckmann, un programa de ciéncia infantil que, responsable. Aquest
de ben segur, a part de la meva generacio ens ha fet
conéixer el moén que ens envolta i qui sap si ha estat hauria de ser el cami

clau a impulsar-nos a seguir carreres basades en les

o . d’una nova societat
ciencies experlmentals.

En premsa escrita cal destacar la revista Metode. del coneixement i
Aquesta revista especialitzada en ciencia va néixer
I'any 1992 i és un referent en el camp de la divulga- per fer un pais més

cio cientifica en catala. També és coneguda la revista
Sapiens, una revista mensual especialitzada en cien-
cies socials. | a la radio trobem programes amb sec-
cions setmanals dedicades a la divulgacié cientifica.
Els ultims anys, a més, han sorgit altres iniciatives no
professionals com DivulCAT, un projecte
d’Enciclopedia Catalana que té per objectiu donar a
coneixer les novetats cientifiques en un blog digital,
o Neurones Fregides, que difon el contingut de
diverses plataformes que, utilitzant els canals de
YouTube, Twitch o podcasts, pretenen apropar la
ciencia a tothom.

La comunicacio cientifica, pero, no hauria de
deixar-nos indiferent. La produccid cientifica de

inclusiu i igualitari
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Catalunya representa més del 28% (I'any 2019) del
total de I'estat espanyol. La majoria d’aquests pro-
jectes de recerca, els resultats dels quals sén publi-
cats en forma d’article cientific, son finangats amb
diners publics, fet que fa que urgeixin maneres de
fer arribar aquest coneixement a la societat. A més,
hi ha partides especifiques, sobretot dels projectes
europeus, per finangar activitats de divulgacié cienti-
fica i fer arribar la ciéncia a tots els publics. Aquestes
activitats, normalment, les duen a terme els depar-
taments de comunicacié dels centres de recerca i les
universitats. Sovint demanen la col-laboracio dels
investigadors que, en la majoria dels casos, decidei-
xen participar voluntariament en la difusié dels seus
projectes i el seu coneixement.

La presencia dels espais de ciéncia als mitjans
convencionals, tot i la bona direccié agafada amb la
pandémia, continua sent minoritaria i amb dificul-
tats fer-la arribar fora dels centres de recerca i les
universitats. Quines son les possibles causes? Una
primera hipotesi és que, tot i que existeixen profes-
sionals de la comunicacio cientifica, és a dir, cientifics
o periodistes que es dediquen exclusivament a la
divulgacié cientifica, potser la manca de visibilitat
d’aquests professionals podria explicar-ne una part.
Com ja hem dit, molta d’aquesta difusio es dona per
part dels investigadors apel-lant el seu interes per la
comunicacié. Una altra causa podria ser que els arti-
cles cientifics sén en anglés i sovint sén dificils d’en-
tendre fora del personal especialitzat. Aquest fet
sovint provoca errades i falsos titulars, desvirtuant
aixi els missatges i creant a vegades més confusio i
manca de confianga de la societat. Per Ultim, la

manca de temps, formacio o interes per part de la
comunitat periodistica fa a vegades dificil la difusio
amb certa rigorositat del contingut cientific, afavo-
rint altra vegada el desinterés generalitzat.

Treballar per una millor comunicacié cientifica
és sinonim de progrés, desenvolupament i presa de
decisié responsable. Aquest hauria de ser el cami
d’una nova societat del coneixement i per a un pais
meés inclusiu i amb igualtat d’oportunitats. Aquest
punt de partida és el que va promoure la creacié de
I’Agencia Catalana de Comunicacio Cientifica
(ACCC), que inclou actualment uns 350 socis i agru-
pa persones que es dediquen a la divulgacio cientifi-
ca. Té com a missié promoure, difondre, ampliar i
millorar la comunicacid cientifica en les terres de
parla catalana. També pretén incidir en els aspectes
socials i politics de la informacid cientifica, tot vet-
llant perqué contribueixi al progrés social.

Amb aquest objectiu, nombroses activitats actu-
alment estan en auge, com ara projectes de ciéncia
ciutadana per fer créixer la participacié de la socie-
tat en la creacié de coneixement per després apro-
par-lo amb xerrades i activitats per a tots els
publics. Aixi doncs, la divulgacid cientifica en catala
ha fet algunes passes endavant, sembla que té un
futur esperangador i n’esperem també la consolida-
Cio. Esta a les mans dels comunicadors (cientifics o
no) desenvolupar un periodisme cientific de quali-
tat. A la llarga, hi guanyarem tots.

Ndria Coll-Bonfill és doctora en Biologia,
investigadora i comunicadora cientifica
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Renovar-se o morir. La vella dita continua més
vigent que mai. La Xarxa Audiovisual Local (XAL)
acaba d’enllestir La Xarxa+, un servei

integral d’OTT (Over The Top) que la situa

i la fa visible en el gran aparador de les Smart TV i
de la resta de dispositius digitals. Un nou
desafiament per a les televisions i radios locals,
que, a Catalunya, son un cas

unic al mon. Un pas endavant que permet
adequar-se en el nou ecosistema audiovisual

i als nous habits de consum de continguts

a través de I'streaming, que ha generat la
revolucio tecnologica i digital.

La Xarxa+ (laxarxames.cat) iniciara la seva
singladura i el periodisme de proximitat

—el distintiu que millor escenifica La Xarxa—

sera a primera fila, més a prop que

mai de I'espectador. A un sol clic

i des de qualsevol punt del planeta.

La Xarxa+ és una plataforma
que agrupa tota I'oferta de
radio i televisio local
del pais en un sol
espai i conjuga tots
els operadors locals amb
la seva linealitat

40_C21 - www.comunicacio2l.cat



MNoticies
an Xarxa

El nou desafiament
de la Xarxa+

Per Quim Mird
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La revolucid digital i tecnologica ha sac-
sejat la indUstria audiovisual. En els dar-
rers anys, els processos accelerats de
digitalitzacio han provocat que els mit-
jans analogics hagin fet el salt en I'en-
torn digital, cadascun a ritmes dife-
rents. La revolucio d’internet —la xarxa
pensada per a la circulacié de dades—
acull, avui, els continguts audiovisuals
convertits en dades per a la digitalitza-
cid. Aixi, la confluéncia de la digitalitza-
cié i de la xarxa d’internet provoca un
canvi de paradigma: no circulen els con-
tinguts, circulen els usuaris navegant
per la xarxa. Aquest és, conceptual-
ment, el canvi més rellevant i que esta
fent repensar la majoria de mitjans que
coneixem com a tradicionals. | en
aquest nou escenari —cada cop més
complex, exigent i global- com s’esta
adaptant la Xarxa de Televisions Locals
de Catalunya?

L'ecosistema comunicatiu local cata-
la compta amb un bagatge i un recorre-
gut al darrere. L'arrelament, el grau
d’implantacid i la dimensié que repre-
senten les televisions i radios locals de
Catalunya son distintius que identifi-
guen ivan estretament lligats a la
marca de La Xarxa. “Som un cas Unic al
mon, tant pel grau d'implantacié com
per la seva dimensid, com pel seu arre-
lament. Les televisions i radios locals de
Catalunya han estat un cas d’éxit mal-
grat totes les adversitats”, assegura el
conseller delegat de la XAL, Marc
Melillas.

SEMPRE ARRISCANT
Aixi, davant d’aquest nou escenari
audiovisual i, sobretot, per a no quedar
enrere, la Xarxa de Televisions Locals de
Catalunya va impulsar I'any 2019 un full
de ruta que la situés en I'aparador tec-
nologic i digital. Primer, amb una dia-
gnosi del sector i, després, amb la
redaccid d’'un pla estrategic (2021-
2025) en la qual la implantacié d’una
OTT era la cirereta del pastis. “La Xarxa
sempre ha arriscat”, reconeix Melillas.
Per desenvolupar I'OTT, La Xarxa va
dur a terme una observacié acurada de
les experiencies internacionals. Tenint
en compte la maduresa del mercat
nord-america i la diversificacié que dis-
posa el mercat europeu, I'estudi previ
va recollir I'experiéncia de finsa 9
paisos del mercat audiovisual global (21
serveis seleccionats). Aixi i tot, com



recorda Melillas, “I'expertesa de la XAL
en la posada en marxa d’una platafor-
ma com és la XALA (operativa des de
2018) ens ha permes tenir una expe-
riencia en I'explotacié de continguts en
una plataforma de streaming”.

SENSE LIMITACIO TECNOLOGICA

Un dels aspectes més rellevants en el
procés de coccid de la nova OTT de La
Xarxa és el vessant tecnologic. Per a
desenvolupar La Xarxa+ hi han partici-
pat dos partners tecnologics: Vidneo i
Konodrac. “Han dissenyat una solucio
tecnologica ad hoc, ho hem desenvolu-
pat aixi per aconseguir la solucié perso-
nalitzada, convertint-la en una eina tec-
nologica robusta i potent que ens per-
metra situar-nos en I'ecosistema audio-
visual general”, explica el cap d’opera-
cions de la Xarxa, Miquel Herrada. A
partir d’ara, les funcionalitats de I'OTT
estaran en una evolucié constant.
“L'objectiu és que no hi hagi limitacié
tecnologica, arribar a totes les panta-
lles, perqué volem estar als ordinadors i
tauletes, pero també a I'Smart TV”, afe-
geix Herrada.

“L'objectiu és que no hi hagi
limitacio tecnologica, arribar
a totes les pantalles, perque volem
ser als ordinadors i tauletes, pero
també a I'smart TV”

Miquel Herrada, cap a‘operacions de Ia XAL

“La posada en marxa de
La Xarxa+ és rellevant per dur
a terme la transformacio digital.
No podiem quedar al marge
dels nous habits de consum”

Marc Melillas, conselier delegat de Ia XAL
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¥ la xarxa-

La teva plataforma de qualitat,
proximitat i gratuita

La posada en marxa
de 'OTT és un nou
desafiament per a

les televisions locals.

En aquesta batalla
compten amb
la seva arma
secreta, el seu
tret distintiu

imbatible:
la proximitat
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laxarxames.cat

TOTA LUOFERTA EN UNA

UNICA PLATAFORMA

La Xarxa+ és una plataforma que agru-
para tota I'oferta de radio i televisié
local del pais en un sol espai i 'usuari
sera qui trii els continguts que li gene-
rin més interes. | no només s’esta dis-
senyant per al model televisiu, sind
que incorporara un player d’audio per
fer un salt de qualitat amb les radios
locals cap al podcast. “A La Xarxa+
despleguem una eina que pretén
reflectir tot el mén audiovisual local
de Catalunya. Es un salt audiovisual
endavant i se situa a la mateixa alcada
que la resta d’operadors, sense cap
barrera”, diu Herrada.

En el pla estrategic es va posar
emfasi en garantir la transicié marca-
da pels nous habits de consum a tra-
vés de I'streaming. Aquest procés de
transformacié digital situa, a partir
d’ara, un escenari molt diferent on I'u-
suari es col-loca al centre. Aixi, un dels
elements diferencials de La Xarxa+ son
els canals verticals. Se’n podrien dir
també tematics. | els castellers i els
esports seran I'oferta d’obertura de
I’OTT. “Tenen una clara vocacié de
crear comunitat, és on s’estableix una
relacié més directa amb 'usuari.”,
subratlla Melillas. S6n comunitats on
es comparteixen continguts especifics
vinculats a aquests ambits, i que a tra-
vés de la XALA actualment s’hi han
fidelitzat més de 100.000 usuaris.
“Hem d’aprendre a fidelitzar aquesta

Cascarmage-isal b =z i

(11

comunitat, a més de detectar altres
possibles comunitats d’interes i de
relacio entre els mitjans i els usuaris”,
afegeix el conseller delegat de la XAL.
En tot aquest nou escenari, La Xarxa+
s’ha convertit en la plataforma OTT
dels mitjans locals mentre que la XAL
continuara sent una estructura de
suport que ofereix recursos als mitjans
locals. Per a Melillas, “aquesta relacid,
en el mdn analogic no la confonia
ningu, pero en el mon digital si.
Continua sent important que la plata-
forma és cadascun dels mitjans
locals”. Pel que fa als continguts, La
Xarxa+ no posara a disposicio tots els
continguts que emetin cada
mitja.”’OTT té uns codis, uns llenguat-
ges i unes necessitats a les quals hem
de dedicar recursos”, apunta Melillas.

UNA ALTERNATIVA MES A LA TDT

Les televisions i radios locals mantin-
dran la seva preséncia a la TDT. “La
posada en marxa de La Xarxa+ és relle-
vant per dur a terme aquesta transfor-
macio digital, i perque la Unié Europea
no garanteix la viabilitat de la TDT més
enlla del 2030”, subratlla Melillas. A
més, la TDT és un espai en el qual hi ha
publics que ja no hi conviuen.
“Actualment, la TDT continua sent un
mitja important, pero ja hi ha simpto-
mes que, en segons quins targets, ja
no és la seva principal manera d’infor-
mar-se o d’entretenir-se. No podiem
quedar al marge dels nous habits de



consum”, afegeix el conseller delegat. |
Herrada va més enlla: “La televisié
local ha de tenir presencia a I'smart
TV. Esta demostrat que quan 'usuari
migra cap a aplicacions procedents de
I'smart TV, jano torna ala TDT, i la
televisié local necessita ser en aquesta
modalitat de consum”.

CAPTAR EL NOU PUBLIC DIGITAL

En el procés de diagnosi, les dades que
ha elaborat la XAL demostren un canvi
en el consum audiovisual, especialment
en I'Gs del mobil i la tauleta. La meitat
dels internautes fan servir aquestes
aplicacions per veure contingut de les
plataformes OTT, més d’un quart pels
serveis agregadors de televisié i quasi
un quart per veure canals de televisio.
A Catalunya I'habit de consum audiovi-
sual a internet esta molt estes, espe-
cialment entre la poblacié més jove.
Les dades també diuen que 9 de cada
10 joves entre 16 i 24 anys veuen fre-
glientment continguts audiovisuals a
internet (molt, un 52,4% i bastant, un
36,1%). De 50 anys en amunt la fre-
glencia baixa, pero, tot i aixd, només 3
de cada 10 en el segment d’entre 50 i
64 i quasi 4 de cada 10 entre els de 65
en amunt no veuen continguts audiovi-
suals a internet.

La Xarxa+ és una nova oportunitat
que I'ecosistema comunicatiu local de
Catalunya obri nous publics, especial-
ment els joves, qui s’han educat en un
entorn digital. Segons les dades realit-
zades en el procés de diagnosi, la
penetracié de la televisio local és
major en els grups d’edat de 50 anys
en amunt i menor en els menors de
50 anys. Pero, dins d’aquest ultim seg-
ment, el grup de 18 a 24 anys la veuen
més. Aquest fet és contraintuitiu, tot i
que en cap cas desmenteix el fet que
la poblacié més gran frequienta més la
televisio local que els més joves. “A
partir d’aqui hem d’anar avangant cap
a altres ambits com el big data, els
assistents de veu i I'Us de la intel-ligen-
cia artificial. Tampoc descartem agre-
gar-nos a OTTs d’altres ambits tema-
tics o futures OTT que puguin desen-
volupar operadors publics, creant un
ecosistema audiovisual catala facil
d’accedir per part de la ciutadania”,
rebla Melillas. La revolucié tecnologica
no s’atura. A la XAL, després d’'una
fita, n’arriba una altra.
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Estanis

Alcover

Consulta publica de la Llei Europea

de Llibertat de Mitjans sense els
editors catalans de proximitat

La Comissié Europea presentara la Llei Europea
de Llibertat de Mitjans (EMFA) a principis de I'any
vinent i actualment té oberta una consulta publi-
ca que acaba el 15 de gener. Les associacions d’e-
ditors de tota Europa hi estan participant, pero
no pas les associacions d’editors de premsa de
proximitat de Catalunya, en no formar part de
cap associacio o federacio estatal i tampoc euro-
pea. Es el greu problema de I'aillament. Si
Catalunya té el deure i I'obligacio de fer-se escol-
tar i sentir a Brussel-les i a Madrid, els editors
locals catalans haurien d’haver pres la iniciativa fa
molts anys, amb I'objectiu de salvaguardar el plu-
ralisme i la independéncia dels mitjans de comu-
nicacié a casa nostra, dues de les pedres angulars
de la democracia.

Estic convengut que les associacions catalanes
d’editors de premsa no generalista (AMIC, APPEC
i ACPC) comparteixen la intencié de la Comissid
Europea de proposar una Llei Europea de
Llibertat de Mitjans (EMFA), especialment per
fomentar la competéncia no distorsionada entre
les empreses de mitjans. Perd cap d’elles s’hi ha
pronunciat publicament ni ha fet un pas per unir-
se, per exemple, a 'European Independent Media
Publishers (EIMP), que reuneix associacions nacio-
nals d’editors de mitjans i empreses actives en el
sector de I'edicié de mitjans a la Unié Europea.

L'EIMP representa editors innovadors, inde-
pendents, locals i regionals, amb I'objectiu de
promoure el pluralisme dels mitjans de comuni-
cacid i un ecosistema que fomenti el creixement
dels editors de mitjans petits. Com diu el seu
web, “salvaguardar i fomentar el pluralisme dels
mitjans té diverses facetes, que van des de la
transparencia de la propietat fins a les barreres
economiques a I'entrada i la sostenibilitat, la
interferéncia de I'estat i la seguretat dels periodis-
tes”.

Les associacions de mitjans locals i comarcals i
publicacions periodiques de Catalunya han de
poder desactivar-se dels drets veins i ser lliures
per seguir els models de negoci que considerin
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més adequats i evitar el risc de limitar el pluralis-
me dels mitjans, que és el que pretén, entre
altres coses, la Llei Europea de Llibertat de
Mitjans, que ara esta en periode de rebre comen-
taris.

Els editors catalans tenen I'obligacié de lluitar
també, brag a brag, amb la resta de mitjans euro-
peus, perqué les normes establertes en I'ambit de
la UE, i després transposades i aplicades en I'am-
bit dels estats membres, no afavoreixin la dispari-
tat entre els mitjans de comunicacio grans, esta-
blerts i actuals, i els mitjans petits, independents i
innovadors.

Cal ser a Madrid i cal ser a Europa, fora com-
plex. Tenim I'exemple de I'EMFA: una oportunitat
per introduir un marc que contribuiria a promou-
re unes condicions de joc equitatives en els sec-
tors dels mitjans de comunicacié a tota la UE i
encoratjar els actors dels mitjans a perseguir
models de negoci més innovadors i sostenibles,
augmentant aixi el pluralisme dels mitjans i fent
un periodisme de qualitat. En resum, una protec-
Cio per als editors.-

Estanis Alcover i Marti és periodista i consultor
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Som especialistes en Publicitat Exterior, Imatge Corporativa,
Esdeveniments Esportius i Culturals, Comunicacié Visual,
Decoracié, Exposicions i Street Marketing.

BARCELONA MADRID VALENCIA
MARC MARTI IMPRESSIONEM LES TEVES IDEES



Espai Linia supera
totes les expectatives

Per Andreu Asensio
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Espai Linia, el primer centre de comunicacié
de proximitat, arriba als cinc mesos de vida i
ja s’ha consolidat com un lloc de referencia
en el moén local.

En aquest temps, Espai Linia, conegut
també com la Casa dels Barris i ubicat al
numero 52 del carrer Girona de Barcelona,
ha acollit esdeveniments com les presentacions
del llibre El fantasma de Lerroux, de Josep
Asensio, i del nimero de novembre de la
revista Serra d’Or o un debat sobre les ‘fake
news’ amb la participacid de membres del
Col-legi de Periodistes, de la Universitat Pom-
peu Fabra i del Consell de I'Audiovisual de
Catalunya. També un debat del diari Ara
amb membres del departament d'Economia
de la Generalitat. Proximament, reunira 50
publicitaris en un acte organitzat pel Col.legi
del Marqueting i la Comunicacié de Catalunya.

Nombroses entitats també han fet trobades
o actes a la sala de conferéncies, com 'Associacio
In Via —de proteccio a la infancia—, la FEDAIA
ol'Associacié Asperger Catalunya, entre moltes
altres. Espai Linia és un centre multidisciplinari
i ofereix gratuitament les seves instal-lacions
a les entitats de Barcelona i de I'area metro-



politana. De moment, 400 d’elles ja s’han
mostrat interessades a fer Us de la sala de
conferencies, plenament equipada a nivell
audiovisual i amb un escenari homologat per
a tota mena de retransmissions.

De fet, I'escenari ha acollit entrevistes a
personatges molt coneguts, com Quim Mas-
ferrer, i a politics com Ernest Maragall o Dolors
Sabater, que han parlat per als periodics Linia,
que segueixen i difonen I'actualitat de tot el
que passa a Barcelonaial'area metropolitana
i que també tenen la seva redaccio a la Casa
dels Barris.

Espai Linia acull un cicle de conferéncies
organitzat pel diari Linia per on passaran una
quinzena d'alcaldes i alcaldesses metropolitanes,
aixi com un debat obert amb el regidor de
Turisme i Industries Creatives de Barcelona,
Xavier Marcé. Proximament, també passara
per 'escenari d’Espai Linia el primer tinent
d’alcaldia de Barcelona, Jaume Collboni.

UNA AGORA LOCAL

El primer centre de comunicacié de proximitat
és una agora local de 368 metres quadrats on
es fomenta el debat metropolita i des del
qual es reivindiquen valors estretament lligats
amb la proximitat, com la defensa del petit
comerg, els mercats municipals, el consum
sostenible i el turisme de quilometre zero,
entre altres.

Espai Linia compta amb el suport de la
Generalitat de Catalunya i de Barcelona Activa
en |'objectiu d'impulsar 'economia dels barris
a través de diverses iniciatives, com ara la ce-
lebracié de conferéncies o exposicions grafiques.
També s’han signat acords de col-laboracio
amb eixos comercials com Creu Coberta o
Cor Eixample, aixi com amb entitats com
Amics de la Rambla, perque la defensa del
model de ciutat que representa el petit comerg
és un eix vertebrador del centre. La Casa dels
Barris també acollira el Laboratori d’ldees
Metropolitanes, un think tank de pensament
i de reflexid sobre els reptes de la conurbacié
metropolitana.

Ales diverses sales d’exposicid, actualment
es pot visitar la mostra La Barcelona desco-
neguda, que promou el turisme de proximitat;
Dones téxtils, un homenatge a les dones
obreres que antigament treballaven a la fabrica
on avui hi ha Espai Linia, i el mural dels Hotels
Monument, que fa un recorregut per auten-
tiques joies arquitectoniques de la ma del
Gremi d’Hotels. La Casa dels Barris també
compta amb un espai per a videoart, on ara
es pot visualitzar 'obra SonsColorsRostres,
de Joanna Chichelnitzky, dedicada al batec
dels mercats municipals. ll

66

Espai Linia acull un cicle

de conferencies organitzat
pel diari Linia per on passaran
una quinzena d’alcaldes

i alcaldesses metropolitanes
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Aeréldeu

Floretes que estigmatitzen

“A la nostra facultat tothom hi entra somiant treballar a The
New York Times”. Ens ho diu el dega d’una de les facultats de
Periodisme capdavanteres del pais en una trobada a Espai
Linia per congixer la nostra premsa de proximitat. Es una
frase portada a I'exageracio, evidentment, pero que el dega
utilitza per il-lustrar 'esperit amb que els seus estudiants es
matriculen a Periodisme. Tothom —o gairebé tothom— que
comenga la carrera que et dona el titol —que no I'ofici— de
periodista té al cap que en sortira treballant en un gran mitja
de comunicacid. En els referents. En els de sempre.
“Nosaltres els remarquem que la premsa local, per comen-
car, és una gran escola, pero costa molt despertar-los l'inte-
res pel periodisme de proximitat”, continua el dega, llangant-
nos —amb tota la bona intencié del mon, és clar— la floreta de
sempre que en el fons, pero, ens estigmatitza.

Escola. No som una escola. O, si ho voleu, no només. Es clar
que si un becari o un acabat de graduar fa els seus primers pas-
sos a la premsa local, probablement s’enfrontara a la realitat de
I'ofici més rapidament i la immersié sera més completa. “No hi
ha res més periodistic que resistir la vanitat o la ira de I'idol del
poble”, escrivia ja fa anys Ramon Besa en un article, Fugint de la
noticia, que sempre que puc recomano a qualsevol aspirant a
periodista per obrir-li la ment. Pero fa temps que les capgaleres
locals, almenys les que estan ben fetes i tenen empreses edito-
res compromeses al darrere, han deixat de conformar-se a ser
una escola de periodistes. De fet, s’han consolidat com una
opcid igual de valida per fer carrera i guanyar-se un sou expli-
cant histories. Un sou que de vegades —i malauradament— és
millor que el que paguen d’entrada alguns mitjans generalistes.

Letiqueta d’escola ens afalaga i ens limita a parts iguals. Si
els futurs periodistes veuen la premsa de proximitat com una
escola, el seu interes per la nostra feina sempre sera temporal,
de pas. Si les facultats ens descriuen aixi, ens estan fent un flac
favor. | si nosaltres mateixos acceptem aquest rol, ens debilitem.
Perque si volem que el periodisme de proximitat tingui futur, els
primers que ens 'hem de creure som els que 'exercim. Es pre-
ocupant veure com moltes vegades se’l creuen més els lectors i
els diversos actors de I'ecosistema local que nosaltres mateixos.
'ombra de les crisis —alguns no hem viscut mai una época pros-
pera del sector— és allargada i castiga |'autoestima, pero accep-
tant la resignacid t'acorrales. Quin periodisme feia, si no, I'acla-
mat Josep Maria Huertas Claveria i els seus huertamaros,
aquells periodistes —com recordava fa poc David Fernandez en
un article al Linia— arran de carrer que cartografiaven cada barri,
cada demanda veinal i cada necessitat per cobrir?

En moments de dubte, recordar els classics sempre va bé
per aixecar la moral. Pero no cal anar tan lluny. Les xifres de
I'’Associacio de Mitjans d’Informacié i Comunicacié (AMIC), la
patronal de la premsa de proximitat, constaten que hi ha pre-
sent i que hi ha futur. Que som empreses consolidades que
donem feina i que oferim horitzons professionals a llarg termi-
ni, no escoles. | que I'ambit geografic i la prioritzacié de temes
de la nostra cobertura periodistica no ens situen per se en una
divisio inferior. Que no ens releguin a ser el planter. El bon
periodisme es pot fer des de qualsevol trinxera, i la de la proxi-
mitat és, segurament, la més genuina.

Arnau Nadeu és director editorial dels diaris Linia

‘ ‘ L'ambit geografic i la prioritzacié de temes de la nostra cobertura

periodistica no ens situen ‘per se’ en una divisié inferior. El bon periodisme es pot

fer des de qualsevol trinxera, i la de la proximitat és, segurament, la més genuina , ,
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