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grup comunicacioé

Es parla poc de la relacié entre historiadors i periodistes.
Professions analogues que d’alguna manera pertanyen
a estats temporals diferents; uns parlen de I'actualitat i
els altres, de I'actualitat passada. Perd sempre amb un
biaix cultural i una determinada interpretacid, necessa-
riament subjectiva. Ambdues amb el context i els fets
com a mateéria primera.

El revisionisme

Les croniques periodistiques sempre han contribuit a
crear un marc mental: els historiadors necessiten la
distancia per entendre i els periodistes, en canvi, bus-
guen la major proximitat fisica possible (les fonts ben
a prop). | em pregunto: quants futurs historiadors
eren adolescents quan van llegir les seves primeres
croniques periodistiques de I'época, armant, sense
voler-ho, un constructe mental predefinit? Un marc
que els va condicionar, posteriorment, en la seva pro-
fessié d’historiador, perque I'historiador interpreta i el
periodista no pot ser sempre objectiu. Una simbiosi
perfecta pel revisionisme.

Si, sempre va ser Stalin, ens diu avui I'historiador
Sean McMeekin en un llibre innovador i solid que revisi-
ta els fets de la Segona Guerra Mundial i, per tant,
també les croniques periodistiques que ens van arribar
de I'época. McMeekin sosté que va ser el dictador rus (i
no I'alemany) qui va ser el veritable protagonista, mani-
pulador i incitador de la conflagracié. El sempre neces-
sari Churchill ja va advertir, després de la caiguda de
Berlin, que van necessitar sis anys i 50 milions de morts
per derrocar un psicopata per posar-ne un altre. Afegim
un element nou: la geografia, immutable amb el pas del
temps. Observem un mapamundi des de I'Optica xine-
socentrica, majoritaria al mon... Catalunya la trobem en
un extrem, com ara “nosaltres” veiem la llunyana Nova
Zelanda. Un simple mapa ens dona una idea del que
pot esdevenir el revisionisme historic en els nous perio-
distes o, simplement, en la mirada dels veterans, molt
solids amb les nostres conviccions del segle XX.

| una reblada de clau més: el (necessari) revisionis-
me historic serids que pot manipular positivament els
nous periodistes fa frontera amb el negacionisme,
caldo de cultiu de les fake news. |, és clar, ja tenim un
gran desori al cap.

En una visita que vaig fer al Centro Cultural de
Espaia a Montevideo, a I'Uruguai, vaig observar un
videoart on diversos icebergs es van desintegrant
(descongelant) en diverses pantalles de totes les
mides, una cosa aixi com la inconsistencia dels paisos
(tots els icebergs portaven una bandereta minvant) i la
seva erosid en el temps (tenint en compte qui va
exposar la pega, un missatge subliminal per a
Catalunya?). La qliestid és que vaig pensar si el terra
que trepitjava era solid o inconsistent.

Obrir la porta al revisionisme implica solidesa
intel-lectual, punts de referencia clars i un debat serids. Si
no, correm el risc de fer del revisionisme un calaix de
sastre on pugui cabre tot, amb el risc de convertir histo-
riadors i periodistes en simples branques del guirigall de
les xarxes socials i els seus eixelebrats abusadors.

David Centol, editor del Grup Comunicacié 21
centol@comunicacio21.com
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Tot comenca a estar meés clar,
dins la gravetat de la situacio

Si alguna cosa bona ha tingut I'any 2022 per a la
premsa i les empreses periodistiques és que, des-
prés d’un periode llarg de xifres desastroses i tur-
buléncies de tota mena —pandemia inclosa— que
les van deixar baldades, la situacié comenga a estar
més clara. Que no vol dir més positiva per a tots, ni
de bon tros.

Ara ja sabem que cap diari de Catalunya torna-
ra a passar dels 60.000 exemplars ni dels 400.000
lectors per nimero, en paper, si no hi ha una heca-
tombe. Haura de continuar oferint-se i perseguint-
los per mitja de I'aplicacid, el web o les xarxes
socials i buscadors, en un medi (internet) ple d’al-
ternatives que es barallen per capturar el nostre
temps, la nostra atencid i la publicitat que els ha
d’ajudar a pagar els costos. | les xifres d’audiéncia
comparada no els deixen precisament bé —als mit-
jans en paper- al costat de les cadenes de radio i
els canals de televisio.

La part positiva d'aixo: les xifres de 2022 deixen
entreveure un horitzé de calma, ja que els indica-
dors que venien baixant al llarg dels darrers 15
anys s’han aturat. En aquest nivell, molt baix, certa-
ment, pero no sembla que hagin d’anar gaire més
avall a curt termini. Aixo permetra que les empre-
ses periodistiques facin balang dels danys soferts i
puguin preparar de manera més eficient les noves
etapes, lluny de la urgencia de les sagnies que han
viscut.

La part negativa: ningl —practicament—n’ha
sortit indemne, no hi ha vencedors, per molt que
alguns alcin el coll per anunciar i vantar-se que
estan al capdamunt dels ranquings.

Els que venen del paper, perqué els agradi o no
hauran de seguir mantenint aquesta versié indus-
trial, que a més de despeses de paper, maquines i
transport, proveeix de diners dels clients lectors (ja
pocs, feu numeros: uns 650 euros I'any per un
comprador diari) i sobretot de la publicitat (la que
encara els queda; per sort, a la premsa d’aqui més
que als diaris d’abast espanyol, que sén deserts
publicitaris).

No ho tenen millor els mitjans que sén origina-
ris digitals, de sempre en la dinamica de la premsa-
servei i no premsa-producte (Journalism As A
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Service, per als nord-americans, amb I'acronim
JaaS), ni les declinacions digitals de les empreses
del paper. Sense costos industrials ni grans barre-
res economiques a I'entrada a I'ecosistema infor-
matiu, el paisatge periodistic s’ha vist inundat de
propostes de tota mena, i totes amb aspiracions de
mantenir-se en un mercat que és molt menys elas-
tic del que alguns voldrien.

En el mercat periodistic que s’ha forjat dins el
medi internet, pero, I'any 2022 no va servir per cal-
mar les aiglies ni per veure clar I'horitzd. Més aviat
ben al contrari: tot segueix tant o més confus que
abans de la pandemia, el periode de maxima capa-
citat potencial de competir per I'atencié digital del
public.

En primer lloc, perqué s’han tancat alguns
(molt pocs) acords de compravenda/integracié de
publicacions/webs, perd no s’han complert els
auguris de nombroses fusions de capcaleres a
Catalunya i Espanya davant la impossibilitat que
totes siguin viables, ni les profecies de facil auto-
compliment d’alguns editors. El paisatge segueix
inundat de titols de lectura escassa, de proposta
informativa escassa, amb redaccions escasses i
ingressos encara més escassos. Només cal veure
les xifres de negoci que presenten al registre mer-
cantil per admetre que al mercat periodistic digital
hi ha pimes i els vells transatlantics del paper, que
van perdent llast.

En segon lloc, perque s’han hagut d’aferrar als
pactes amb Google i Facebook per a la compensa-
cio per I'Us dels continguts periodistics als seus ser-
veis, pero resulta que els imports percebuts son
lamentablement baixos (ningu diu la xifra, gran
transparencia). Al damunt, Facebook ja ha anunciat
que aquest any deixara d’interessar-se per les pes-
tanyes de noticies i, per la seva banda, Google ha
demostrat ben poc interés en els seus propis ser-
veis. Una prova: quanta gent recorda I'existéncia
de Google News Showcase?

En tercer lloc, perque I'esperancga en els ingres-
sos publicitaris per sostenir aquests mitjans no s’ha
materialitzat, practicament, i a més una part esta
sotmesa a la mediacid dels gegants d’internet. Aixo
ha obligat les empreses de serveis periodistics no
industrials a batallar per recuperar el cobrament al
lector com en el temps del paper, sota el lema “la
informacié de qualitat s’ha de pagar!”. Amb nous
problemes que emergeixen: un, que probablement
no hi ha gaire coincidéncia entre usuaris i editors
sobre qué s’entén per informacié de qualitat que
mereix ser pagada; i dos, que aquesta frase no vol
dir que qui ha de pagar és I'usuari, forcosament, i
que en tota la historia del periodisme professional i
empresarial s’ha comptat amb la publicitat per
pagar una part o la totalitat del cost.

La batalla del 2022 entre editors per cobrar
subscripcions també ha mostrat un migrat balang, i

unes imatges terribles: tot i ampliar el mercat geo-
grafic cobert (fins a I’America Llatina), els qui més
poden presumir tenen uns pocs centenars de
milers de subscripcions a preus molt, molt, molt
baixos (i no arriben a les xifres de vendes del paper
fa 15 anys), i amb imatges de marqueting de molt
baix nivell (per dir-ho facil, cada mes ofertes d’ul-
tims dies a preu rebaixat).

Finalment, cal afegir a tot aixo la pobra imatge
que ofereix la mesura de les audiencies, que hauria
de ser la base sobre la qual edificar I'explotacio
economica dels mitjans. Si ComScore era criticada
per la qualitat del seu treball, les critiques al seu
successor oficial, GfK, son demolidores i hi ha un
clam general per posar ordre en el tema... sense
que aixo empenyi els editors a posar ordre al seu
marqueting d’audiencies. A 2023, pretenen que
sigui important el ranquing per nombre d’usuaris
Unics mensuals de cada titol, per exemple.

Davant aquest balang de 2022, un pronostic
per al 2023: ha de ser millor, perqué en alguna de
les coses segurament s’avancara.

Joan Maria Corbella és professor
de la Universitat Pompeu Fabra
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*“Sivolem explicar
histories en catala1a tot
el mén, cal fer coses molt
potents i anar tots auna’

A I'espai mediatic i audiovisual del pais hi ha, felicment, molt talent.

En la majoria de casos, son persones que fan molt bé la seva feina creativa,
professional 0 empresarial en una o altra determinada area d’aquest, cada cop
més, complex i diversificat ecosistema. Algunes, perd, no son gens facilment
classificables, per la diversitat de la seva trajectoria. Hem parlat amb una
d’elles, tan pencaire com d’intenses conviccions, perqué reflexioni sobre el
present i el futur de I'audiovisual al nostre pais, amb especial atencié cap a la
llengua catalana i la seva presencia a les finestres digitals. Voliem que ho fes
des de la seva triple mirada de professional del sector, d’académica i d’activista
cultural. | al costat de la seva visio general sobre el sector, voliem coneixer
també quina és la seva activitat actual, com a impulsora de nous projectes
documentals dins de la principal empresa audiovisual nascuda a Catalunya.

Tertibas

Periodista

Una entrevista de Daniel Condeminas
Fotografia: Joanna Chichelnitzky

6_C21 - www.comunicacio2]1.cat







A

Un dels objectius
dels documentals
fets a Catalunya

ha de ser que la
societat millori
després de veure’ls

8_C21 - www.comunicacio2l.cat

Ja fa dos anys que ets a Mediapro.
Quina és la teva feina dins del grup?
Aquesta casa és un grup transnacional
molt gran i dins d’ella hi ha moltes uni-
tats que fan documentals. Jo en soc
una. Em dedico a desenvolupar els pro-
jectes que em semblen interessants, a
investigar-los i aixecar-los i intentar tro-
bar clients que vulguin arriscar-se amb
aquests continguts. En paral-lel, també
recepciono projectes que fan companys
i companyes del mén audiovisual, que
volen aportar-los a Mediapro per pro-
jectar-los, per intentar desenvolupar-los
i produir-los amb nosaltres. Tinc aquest
doble vessant: estic treballant en pro-
jectes propis i estic ajudant companys i
companyes que venen amb mil histo-
ries. Els rebo, miro quines possibilitats
tenen de trobar projeccié, etc.

Es un bon moment per al documental?
Tot i que les plataformes, les OTT, han
semblat apostar per continguts també
de no-ficcio, ho fan des d’una perspec-
tiva molt comercial i molt orientada als
resultats, com és tot el sistema, que
esta orientat a la mateixa logica. Pero
aixo fa que continguts que no van de
true crimes o de biografies de perso-
natges famosos, sind en la linia de des-
cobrir, de rumiar sobre el mon, resultin
menys atractius per a les plataformes.

Un d’aquests projectes va sobre I'ex-
comissari Villarejo? Aquest estiu
alguns digitals de Madrid van intentar
generar polémica arran de la teva tro-
bada amb ell.

Aquesta casa va fer el documental Las
cloacas de Interior quan ningu parlava
d’aix0. Va tenir la valentia de fer-lo i va
aconseguir milers i milers de visionats a
YouTube (3,3 milions a inicis de gener
del 2023). | aquell documental, que ja
parlava d’aixo, de la guerra de comissa-
ris, no hi va haver cap televisié espa-
nyola que el comprés. Ni La Sexta, ni
Antena 3, ni Telecinco, ni TVE. Perque
ens fem una idea de com esta blindat
I'Estat quan li toques les costures.

Ara tenim molta més informacié publi-
cada des d’aquella feina que van fer
Patricia Lopez, Carlos Enrique Bayo o
Arnau Monras, entre d’altres. Jo no hi
vaig intervenir, vull que quedi clar, i per
aixo el poso en valor i ho dic. Tenim
molta més informacid de la policia que
treballava al voltant de Villarejo i

d’Eugenio Pino (qui va ser director
adjunt operatiu de la policia espanyola
fins al 2016) i de totes les operacions
on ha estat implicat el comissari
Villarejo. Amb en Jaume Roures vam
explorar-ho, perqué jo ho estic investi-
gant, és un dels projectes en qué estic
treballant. | el comissari Villarejo és una
font d’informacid, sens dubte. Fer de
periodista és la meva feina. Igual que
em veig amb Villarejo, em veig amb fis-
cals, amb jutges i amb altres persones.

Tornes, doncs, a fer de periodista.

Jo no vull deixar el periodisme. Vaig
deixar Catalunya Radio perqué en
aquell moment vaig considerar que no
tenia I'entorn de suport per fer la meva
feina. Pero continuo fent de periodista i
els projectes on estic, tant si s6n meus
com si no ho son, els gaudeixo moltis-
sim. | ara faig una cosa que abans no
podia fer, que és dedicar hores a llegir,
a pensar, a entrevistar persones que
em donen informacio, a poder madurar
les coses. Una manera de fer que, amb
un programa diari, és més dificil de
mantenir, perque vas corrents. Ara bé,
et permet també desesperar-te i creure
gue no te’n sortiras en tot. Perque
passa molt, aixo de pensar que “no
me’n sortiré, aquest contingut no el
podré tirar endavant”. Sigui com sigui,
de tots els projectes en que he treballat
aquests dos anys, n’he aprés moltissi-
mes coses. De com funciona no Unica-
ment aquest pais, sind I'ésser huma.
S6n dos anys que han valgut per molts
de fer informacié diaria, he de dir.

Vens de tota I'experiéncia a TV3, que
ha fet una aposta pels documentals.
Quan miro enrere i penso en els quatre
anys que vaig estar dirigint TV3, del
2008 al 2012, una de les coses que més
orgullosa em fa sentir és que vam arren-
car el Sense ficcio amb en Joan Salvat.
Posar un documental en prime time en
aquell moment, en plena crisi economi-
ca i amb les audiencies baixes, va ser
una proposta que marcava la identitat
de TV3, perqué portavem molts anys
fent el 30 Minuts, perd el génere del
documental, no el del reporterisme, no
tenia una presencia a TV3i hi havia molt
de talent intern i extern. Laposta del
Joan Salvat i el seu equip per tirar enda-
vant el Sense ficcid, i poder-ho fer junts,
és de les coses que més contenta em fa.



Per que?

Perqué dins d’aquella casa hi ha molt
talent, gent que ha pogut fer molts
documentals, com ara la Montse
Armengou. Fora de TV3també hi ha
molt talent en el mén del documental.
Sobretot en aquest pais. Gent com en
Joan Gonzalez, que ha aixecat el
Festival Internacional DocsBarcelona,
han demostrat que Catalunya és una
fabrica d’aquest talent.

Pero aquest talent no ho té pas facil.
No. Quin és el problema? Primer, que la
gasolina per produir contingut audiovi-
sual en general al nostre pais és escas-
sa. Segon: com que és escassa, final-
ment s’acaba prioritzant alld que dona
un rendiment d’audiéncia més imme-
diat en el sector. A més, tenim molts
fronts de necessitat en I'audiovisual
catala: els nens i els adolescents sén
una prioritat que necessita inversio,
perd també el documental, el cinema,
les series... Nosaltres necessitem injec-
tar imaginari col-lectiu propi al nostre
circuit, perque el pes de les plataformes
OTT i la gran oferta que fan ha debilitat
molt les cultures minoritaries, les llen-
glies minoritaries i les nacions minorit-
zades com la nostra. Per tant, 'oxigen
no ens arriba per a tot. | ho estic notant
jo, que estic desenvolupant documen-
tals que no estan necessariament vincu-
lats a la realitat catalana, ni molt menys.

Quina és la relacié amb les OTT?

Quan vaig a les OTT, em trobo que els
seus objectius estan una mica alluny-
ats del que tradicionalment hem vol-
gut lluitar com a creadors de I'audiovi-
sual. I no parlo per mi, sind per tota la
gent que ha fet escola en el mén del
documental a Catalunya, que defensa
que les idees i els projectes que tiren
endavant han de fer que la societat
millori després de veure’ls. | per a mi
és un principi fonamental. Tant si es
tracta d’investigar quiestions que no
s’han parlat mai, com si implica que la
gent s'incomodi per la realitat que veu
0 que es questioni les seves visions i
que allo que normalment ha vist d’'una
manera ara ho vegi d’una altra. Per la
rad que sigui, la feina de fer un bon
documental és que, d’aqui a deu anys,
el puguis tornar a mirar i diguis:
“Ondia! El 2023 aixod ho vaig entendre
millor i aix0 continua sent vigent”. No

El sentit de servei
public ha impregnat

la manera d’entendre

la creacio de continguts
audiovisuals a Catalunya
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Catalunya és una
fabrica de talent
en el mon dels
documentals
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és un reportatge, no és com ha anat
un terratremol, no! Sén questions que
van a l'estructura de la nostra societat.
| aix0 no sempre esta en els criteris de
seleccid dels commissioners de les
OTT. Aix0 és un fet.

Tenim, per tant, el problema dels
diners.

Has de pensar que el 2008, quan jo
agafo la direccié de TV3, hi ha la pri-
mera crisi béstia que es pateix.
Recordo que, respecte als pressupos-
tos aprovats que hi havia, hi va haver
una davallada de més de vuitanta
milions d’euros de publicitat. | a partir
de llavors la cosa va anar baixant, i era
impossible de contrarestar per la via
de vendes de productes, tot i que es
va fer molta feina en aquest sentit. Era
I'época de Polseres vermelles, en que
vam poder internacionalitzar alguns
dels productes que produiem. Pero, en
paral-lel, ens trobavem que a nivell
economic no hi havia manera de com-
pensar la pérdua de publicitat que
estava pressupostada amb un incre-
ment de |'aportacid publica, perqué
les nostres finances de la Generalitat
estaven com estaven. | la salut i I'edu-
cacio, logicament, eren la prioritat, i
aixi havia de ser. Des d’aquell
moment, tot es va haver d’anar
readaptant, pero era important supe-
rar aquella primera crisi economica
sense malmetre el teixit productiu
audiovisual privat. | no parlo de
Mediapro, que ja volava de feia temps
sola i la seva facturacié a Catalunya
era i és molt minsa (crec que ara és un
0,5% de la seva facturacid) i, per tant,
no depen de TV3. Perd hi ha moltes
productores petites que depenen del
mercat a Catalunya.

Abans parlaves de la mirada propia
dels documentals catalans.

TV3 és el motor d’un ecosistema
comunicatiu important, on s’han gene-
rat molts professionals i una manera
de fer periodisme que ha impregnat
tota la industria a Catalunya, i incloc
Mediapro en aquesta definicio.
Perque, a Catalunya, el servei public
ha estat nuclear d’'una manera de pen-
sar 'audiovisual. | aixo és molt impor-
tant de preservar. Es a dir, nosaltres
som un pais on el sentit de servei
public ha impregnat la manera d’en-

tendre la creacio de continguts audio-
visuals. Aixo fa que —i ara parlo de
Mediapro perqué és on treballo— el
cinema i el documental que ha fet
aquesta casa siguin fets d’una deter-
minada manera. Per exemple, El buen
patron, que és una pel-licula critica
amb el sistema capitalista, que ataca
el retrat del que sén els patrons de les
petites i mitjanes empreses, no és
casualitat. Forma part d’'una manera
de ser i de fer de Jaume Roures i de
Tatxo Benet, evidentment, pero també
una dinamica que hi és des de I'inici.

Pel que fa a documentals, quins en
destacaries?

Si parlem del mén del documental, ara
gue els estic intentant desenvolupar,
m’estic trobant amb limitacions, pero fa
temps el nivell d’inversié en documen-
tal era diferent. En aquell moment,
Mediapro va fer coses que, podriem
dir, s’havien de fer. Des d’un documen-
tal d’Amnistia Internacional a un docu-
mental que parlava dels drets humans,
al documental del judici dels indepen-
dentistes catalans, el seguiment del que
va passar amb els Jordis (Cuixart i
Sanchez) el 20S... Moltes peces docu-
mentals que, si no hi hagués aquesta
mentalitat de servei public, no es
farien. | també un documental sobre
Ferran Latorre, un alpinista que ha fet
els vuit-mils, perqué, si no, el mercat
només busca en Kilian Jornet.

Sobre la situacié de I'audiovisual i el
catala, com ens ho fem amb les OTT,
pensant especialment en la gent jove?
No parlem només dels joves. Gent com
la meva padrina o els meus pares ja no
miren la tele, perqué segueixen séries,
els pregunten als seus fills quines series
han de mirar. El monoleg de I’Andreu
Buenafuente (programa especial
Curraras del darrer Sant Esteve) me’l
vaig escoltar a Collserola al mati quan
em vaig llevar a dos quarts de set i
me’n vaig anar a caminar. Me’l vaig
mirar aleshores i no quan el va progra-
mar TV3, perqué jo ja no miro la televi-
sid. M’organitzo el dia al voltant del que
m’interessa, com tothom, i aixo fa que
la gent no comparteixi els mateixos
continguts que abans. La preséncia d’u-
nes plataformes que tenen basicament
una oferta de ficcid, no-ficcid, entrete-
niment i esports pot substituir el temps



El projecte del hub
de ’audiovisual
ha de ser una prioritat
de pais i no pot ser
~  queno s’acceleri

" lasevaposadaen
«  funcionament




de lleure que oferien les televisions
lineals. Si mires als butlletins del CAC
(BIAC) I'evolucid de les audiéncies de
les televisions en lineal, que duraran i
continuaran generant negoci, veus que
continuen sent rendibles per a
Atresmedia i Mediaset, i aqui continua-
ran movent-se les virolles del mén
publicitari en el duopoli espanyol que
tenim. Pero és evident que van baixant.

Qué hem de fer davant d’aixo?
Lestratégia de la projeccio de la nostra
llengua i de la nostra cultura ha d’estar
posant totes les alertes en aixo. Perque
si no entrem en la logica de com visua-
litzem no només la nostra llengua, sind
també el nostre imaginari col-lectiu i la
nostra poténcia com a industria de
I'audiovisual en I'entorn que es bellu-
guen les generacions actuals, segura-
ment perdrem el tren. Aleshores, el
projecte de les Tres Xemeneies, el hub
de I'audiovisual, ha de ser una prioritat
de pais. Perqué ha de ser una prioritat
de pais tenir un imaginari col-lectiu. Ha
de ser una prioritat de pais generar
continguts en catala. Ha de ser una
prioritat de pais aconseguir I'assem-
blatge entre els interessos del sector
public i del sector privat, perque
només amb un motor no farem aixecar
la nau. | no pot ser que aixo sigui una
fotografia d’un dia i no s’acceleri la
seva posada en funcionament.

Ens hi juguem la llengua.

El catala depen de tot aix0 i depén de
la voluntat de tot el sector de conju-
rar-se per defensar-lo. | depén del fet
que els nostres joves guionistes, direc-
tors i tota la quantitat de talent que
surt de I'ESCAC, de la UPF i de totes les
universitats, vegin que en aquest pais
hi ha una estrategia col-lectiva. Que no
s’estan fent la punyeta entre unes pro-
ductores i les altres, el sector public i
el no-sé-que, perqué tots ells puguin
convertir-se en futures i futurs Carla
Simdn, per entendre’ns. Perque tenim
la sensacié que és com “ui, mira, una
flor!” i no, no és una flor. Darrere de la
Carla, i al costat d’ella, per posar un
exemple, n’hi ha moltissims, afortuna-
dament, perd necessiten camp per
correr. | el camp per cérrer esta molt
complicat, ho dic des d’una de les
empreses grans i potents que té
aquest pais. Vull dir, que jo em trobo
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amb cops de porta cada dos per tres, a
cada reunid que faig per explicar els
continguts que vull fer. Perque hi ha
poca valentia estratégica en alguns
continguts, pero en la qliestio linglisti-
ca, realment necessitem tenir una
estrategia conjunta i conjurar-nos-hi
tots, perqué som molt febles, molt vul-
nerables. Perqué la maquinaria, el bul-
dozer de tota I'oferta que ara ve a tra-
vés de les plataformes, ocupa espai.
Ocupa espai mental, ocupa espai d’i-
maginari... i no, no es pot criticar que
la gent vegi una determinada serie
perque li ve de gust o perqué aixo és
el que esta passant. Senzillament, li
hem de procurar una produccié que li
sigui atractiva.

| des del vessant de I'activisme cultu-
ral, com veus la situacio del catala a
'audiovisual?

Des d’Omnium Cultural tenim molt
clar que hem hagut de tirar endavant
la campanya “Treu la llengua” perque
hi ha una part de la poblacié que ens
falta, precisament, consciéncia de
treure la llengua en tots els sentits,
d’entendre que Alcarras és possible
que arribi a tot el mén, sent una
pel-licula catalana. | aquest treure la
llengua va per als youtubers, per a la
gent que vol influir en el seu dia a dia
a través de les xarxes, va per a nosal-
tres mateixos com a consumidors de
productes a les plataformes, per la lec-
tura de premsa, la nostra vida quoti-
diana, la relacié que tenim amb les
persones... Perqué al final, com deia
George Steiner, una llengua és una
manera de viure d’una gent. Quan
desapareix una llengua, desapareix
una manera de viure. No pot ser que
no preservem el més valuds que tenim
i que no ens conjurem tots per preser-
var-ho. Perqué costa molt aixecar les
coses i costa molt poc perdre-les, i
penso gque aguest és un moment eco-
nomic, social i linguistic molt delicat i
necessitem tota I'energia de tothom.

Quin marge d’incidéncia pot tenir
Omnium Cultural en aquest sentit?
Tota aquesta conscienciacio, des
d’Omnium, que és una entitat amb
190.000 socis, té un potencial, pero si
no hi ha implicades les administra-
cions, la industria audiovisual i la sensi-
bilitat col-lectiva, és molt dificil. | ho és
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Per millorar I'as social del catala
necessitem que les coses
canviin de manera exponencial

perqué has de construir moviments
exponencials. Quan estas tan fotut,
des del punt de vista de I'Us social de
la llengua, necessites que les coses
canviin de manera exponencial. | per-
que les coses canviin d’'una manera
exponencial, necessites la gent, neces-
sites la consciéncia de la gent. Aixo vol
dir el boca-orella, treballar-hi d’'una
manera desacomplexada pero sense
cap anim d’imposar res, tenint la
valentia de dir: ens en sortirem. Si ens
hi posem tots, ens en sortirem. Moltes
vegades caiem en el “bé, jo faig aixo,
ja he complert, soc I'entitat que ha fet
aixo, jo...”. No, no i no. O ens hi posem
tots, o ho tenim complicat!

Tot i que no sembla pas que tots els
agents implicats en el sector audiovi-
sual estiguin compromesos amb el
catala...

La batalla no esta a demanar a les
empreses (que també) ni a les admi-
nistracions (que també) que facin
sacrificis economics i inverteixin més.
Aquesta és una via. Pero la via optima
és que la Joanna, que ara ens esta fent
les fotos, pugui viure en catala molt
comodament i no tingui la sensacié
que quan treballa en catala esta for-
¢ant la maquina. Jo vull que la Joanna
pugui fer aixo i que la llengua no la
problematitzi, que la llengua sigui un

estimul per a ella, el catala, el castella,
el frances, I'angles... i el mandari, que
també el necessitara. Jo passejo pel

carrer molt i camino molt. | vaig escol-
tant. | la gent no parla catala. | aix0 no
se soluciona amb una inversio per al

doblatge d’una pel-licula. Aixo se solu-
ciona amb una consciencia lingistica.

Es precisament aixo el que intenteu
aconseguir els activistes per la llengua.
Des de I'Institut d’Estudis Catalans
(IEC), del qual soc membre, I'altre dia
ho déiem: I'lEC, Omnium Cultural i
totes les entitats que tenim estem tre-
ballant amb el mateix objectiu, perquée
totes som conscients que tenim una
emergencia. Pero tinc la sensacié que
estem com estava Al Gore fa uns anys,
quan parlava del canvi climatic. Quan
ell en parlava, i jo vaig tenir I'oportuni-
tat d’entrevistar-lo quan va venir aqui,
la meitat de I'univers no acabava de
ser conscient del que estava dient, ni li
donava gaire importancia. Avui ningu
posa en dubte que ens estem carre-
gant el planeta. Ara tots tenim la cons-
ciencia que hem de reciclar. Ara si.
Perd és que ara estem fent tard. | no
vull que ens passi aixd amb la llengua i
la cultura. Som a I'epoca d’Al Gore:
amb tots els informes de filolegs, de
cientifics, de tothom en aquest pais
dient-nos que estem molt malament a
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nivell d’Us social de la llengua. Que
tenim un problema enorme. Que la
llengua va avall, que la tecnologia no
ens permetra compensar aixo, al con-
trari. Que tenim més oferta que mai
en altres llenglies, el lleure des del
punt de vista lingdistic ho tindra molt
dificil per reeixir en catala.

| que s’hi pot fer?

Tots diem “si, si, quin problema, I'Gs
social del catala!”, pero no estem fent
la cimera de la COP27 per seure i esta-
blir un objectiu per a I'any vinent, ni
per al seglient. Cal un objectiu col-lec-
tiu, comu. Una taula de totes les enti-
tats implicades, que vingui I'lEC, que
vingui la Plataforma per la Llengua,
que vingui Omnium Cultural, totes les
entitats que es preocupen per aquesta
gliestid, comencant pels partits poli-
tics, que gairebé a tots els del nostre
Parlament els amoina la salut de la
llengua. Aixi podrem fer alguna cosa. |
aixo repercutira en positiu en la crea-
cié de cultura, en la creacié de contin-
guts, en la creacié d’un entorn en qué
totes les persones que viuen al nostre
pais, de procedencies diverses, se sen-
tin comodes utilitzant la nostra llen-
gua, perque la viuran al carrer, perqué
no sera una “a més a més”, sind que
sera una realitat. Aixo ha de tornar a
ser aixi, havia estat aixi i ho hem anat
perdent.

La impressio és que fa temps que som
en un pendent que fa baixada, pero
que durant aquests darrers anys el
tema del catala no havia estat damunt
la taula. Ara han comengat a sortir
estudis sobre el catala a I'escola, i als
qui som de I’Area Metropolitana no
ens han sorprés gens. Ja sabem quina
és la llengua que utilitzen molts pro-
fessors i alumnes quan agafen el tren
per fer una activitat extraescolar.

A mi em preocupa que a les xarxes
socials, i en general, la relacié entre la
gent no sigui naturalment en catala. |
em preocupa encara més una cosa que
he anat observant en els darrers temps
d’una manera sistematica: vaig comen-
car a fer classes a la Universitat
Pompeu Fabra el 1993 i som al 2023,
han passat 30 anys. Jo sempre he fet
les classes en catala i he tingut alumnes
d’Erasmus, d’arreu del mon, i els he
facilitat allo que calgués perque pogu-

essin seguir-les. Pero en els darrers
anys, m’he trobat molta més preséncia
als examens escrits del castella. Aixo és
perqué, segurament, la immersioé lingl-
istica, sobretot a la secundaria i més
endavant, comencga a trontollar d’'una
manera tan evident que ells s'acaben
expressant millor en castella. També és
perqueé es llegeix menys, es consumeix
molt més audiovisual en castella, i el
seu mon d’expressié és molt més fluid
en castella. Hi ha, segur, moltes coses
gue porten a aix0. Ho veus també en
les audiencies dels programes infantils,
en I'imaginari que tenen a nivell musi-
cal... | resoldre aix0 passa per una estra-
tégia conjunta, no només pel model
d’escola. Passa per moltes altres quies-
tions: com vivim, com ens organitzem i
I'orgull que li donem a la nostra llengua
i a la nostra manera de viure. | penso
gue ho hem de fer amb molta naturali-
tat i sense confrontacio.



Tornem a la dificultat que el talent que
tenim pugui generar molts més contin-
guts en catala.

Laltre dia, en una reunié que vaig tenir
amb una plataforma OTT important, a la
seu de Madrid, em deien: “A nivell de
ficcio, nosaltres desenvolupem tres pro-
jectes a l'estat espanyol, i hem d’afinar
molt, que no ens generi problemes, que
ens doni audiencia, que no ens trobem
amb entrebancs legals... perqué només
en fem tres i per tant hem de capturar
totes les fitxes de seguretat”. | jo, que
vinc del terreny del documental, ni t'ho
explico. Perque clar, realitats vistes des
de I'Optica de Catalunya o d’Euskal
Herria sén molt diferents de les que es
puguin veure des de Madrid, en qlies-
tions de drets civils... No parlo de politi-
ca, sind d’una percepcid de drets
humans o del que és la democracia. Per
tant, imagina’t si ens hem de conjurar
per fer les coses bé, perque el coll

d’ampolla per on passa la produccioé
audiovisual catalana és ben estret,
perque encara que les plataformes sén
moltes i sén molt grans, el nivell de
destil-lat de les ofertes és el que és i
nosaltres som en aquest destil:lat. Si
volem que els nostres actors, direc-
tors, actrius, els nostres creatius tingu-
in la possibilitat d’explicar les seves
histories en catala i que després es
vegin a tot el mén, que una d’aquestes
plataformes ho difongui, I'Gnica mane-
ra és fer coses molt potents, molt ben
fetes i anar tots a una. Aixo, al marge
de fer una OTT en catala, que és I'a-
posta de la CCMA i que jo no dubto
que pugui tenir el seu recorregut. Pero
alerta, que el camp és molt gran i hi ha
molts jugadors.

I tens els interlocutors a Madrid.
Abans parlavem del projecte de les Tres
Xemeneies. Si mires el que ha estat

Cal un entorn de

continguts culturals
en que totes les
persones que viuen

al nostre pais se sentin
comodes utilitzantla
nostra llengua
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El que hem estat
capacos de fer a
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de fer-ho fabricant
un centre audiovisual
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Tot marc referencial
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component politica
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capag de fer Catalunya amb el Mobile
World Congress (MW(C), és un exemple
de com fer que sigui rellevant i necessari
el que tu produeixes. Ve el Mobile aqui i
se sent ben atés i decideix quedar-s’hi. |
I'efecte que es quedi el MWC és que
tota la industria del mén de les teleco-
municacions, de cop i volta, no només
descobreix Catalunya, sind que quan ve
aqui fa contactes aqui, genera interes en
els joves a estudiar i entrar en tot aquest
mon de les TIC. Viu la nova manera d’en-
tendre la comunicacid i fa que
Catalunya, Barcelona, sigui en aquests
moments un punt de referencia impres-
cindible en aquest sector punter.

Aixo0 es pot replicar en altres sectors.
El que hem estat capacos de fer en I'en-
torn dels mobils ho estem fent ara a tra-
vés de I'ISE [Integrated Systems Europe,
la principal fira audiovisual del mon],
gue ja el tenim aqui. Doncs el mateix
hem de fer a I'hora de fabricar un cen-

tre audiovisual que sigui atractiu, per-
gue tot aquest mon que hi esta relacio-
nat vegi que a Catalunya es fan coses i
gue estem ben organitzats. | per aixo
deia que el hub de I'audiovisual és
estrategic. Quan converteixes un tema
en estrategic fas que el mén miri que
estas fent, que comenci a venir inversio
de fora i interes per contribuir en aquest
imaginari. Ho hem de veure en gran,
perqueé si ho mirem en petitet, ens que-
darem en res una altra vegada. Es molt
important tenir aquesta mirada, perqué
és agquesta mirada la que ha fet que
Catalunya en aquests moments sigui un
referent al moén de les telecomunica-
cions i hi hagi un munt d’start-ups i peti-
tes i mitjanes empreses que estan fent
coses brutals aqui. Aix0 ajuda a la tecno-
logia de I'audiovisual i I'entorn d’aquest
mon és enorme. Hi ha exemples per no
perdre ni un minut amb aixo. Darrere
d’aquest projecte s’han d’abocar moltes
energies i moltes ganes.



Parles sovint d’imaginari col-lectiu i
de marcs de referéncia. | aixo també
afecta els continguts informatius...
Tot marc referencial i tot imaginari té
un component politic. Sempre. Quan
tu tens el mapa del temps, tens el
mapa dels Paisos Catalans o no el tens.
Aquesta és una decisio politica que
fixa imaginari. |, parlant de compara-
cions, cada vegada que ensenyes el
mapa d’Europa quan ensenyes el
temps, fas que la gent entengui quin
és el seu marc geopolitic. Son deci-
sions politiques molt importants per-
qué amb la reiteracio és com es fixa I'i-
maginari, com s’endreca el cervell.
L'altre dia, una persona d’una gran pla-
taforma a Madrid em deia que nosal-
tres ens dediquem a I'entreteniment,
no al periodisme. | jo li deia que els
continguts d’entreteniment sén part
de I'estructura del cervell de la gent.
Encara que diguis que no fas periodis-
me, el que fas és comunicar uns deter-
minats imaginaris que acaben fixant la
mirada d’aquella persona sobre el
sexe, sobre els drets, sobre les lluites...
Per tant, I'entreteniment és un gene-
rador de referents humans que, si no
el veus sota el prisma de la defensa
dels drets fonamentals, per posar-te
un marc que per a mi és imprescindi-
ble i irrenunciable, doncs segurament
no tens criteri.

De fet, no tothom té aquest criteri.
No. |, si no el tens, triaras els contin-
guts només amb finalitats comercials.
Aix0 si, un dia diras que treguin una
seqlieéncia perqué creuras que pot
ofendre, pero, en el fons, aquell pro-
ducte no I'hauras concebut per millo-
rar la mirada de la societat sobre aixo.
Aquesta és la mirada que a mi m’inte-
ressa. Pel que fa al nostre pais, al nos-
tre imaginari, crec que si aconseguim
que la gent tingui una vida normal al
seu pais —i I'optim és tenir un estat
per poder-ho construir, pero estem en
el cami i encara no hi som— aixo fara
que la comparativa amb Madrid no
ens generi el que ens genera ara.
Perqueé a mi, saber que hi ha una
empresa a la Segarra, per exemple,
que és la primera en la produccié d’oli
a Espanya i la tercera d’Europa, és una
informacid que tinc i ja m’esta bé.

Pero que el meu informatiu em com-
parés sempre amb Espanya ho troba-
ria pobre, basicament pobre. Perque
estem en un mén on podem comparar
practicament tot amb tot arreu del
mon. Tenim accés a totes les dades
del mén. Podem saber si una pel-licula
nostra ha batut un récord a les sales
de cinema a nivell europeu o mundial.
| ho podem fer perqué ja tenim la
informacid. Per aix0, quan algu diu
aixo dels paisos petits, no hi estic d’a-
cord. Es que des del mén petit, des del
teu pais, amb la teva tecnologia i la
capacitat de transmissid informativa
que hi ha al mén actualment, pots fer
coses enormes. Allo que abans ens
emprenyava, aixo de fer comparacions
amb Madrid, ara és una qliestio més
irrellevant, perqué comparar amb
Madrid ho fa tot plegat molt pobre.

| aqui entra també la formacié dels
futurs professionals del sector.

A mi el que m’amoina és la mirada que
tenim sobre les coses. Una cosa que
m’agrada molt de la docéncia universi-
taria —i per aixo no he volgut deixar-la
mai, encara que fos a temps parcial i
sempre al costat de la meva activitat
professional— és la reflexié que pots fer
a les aules sobre quiestions d’estructura
de la comunicacid, que és al que jo em
dedico. De com funciona el sistema de
mitjans i com canvia I'estructura de les
nostres empreses de la comunicacio i
I'audiovisual. Veure com ells van
moblant el cervell em sembla una
inversié de futur millor que qualsevol
documental, perqué ells ho faran des-
prés millor. Aquest centenar d’estu-
diants que sortiran de I'aula sén els que
faran que aixo millori, perqué tenen
més coneixement que nosaltres, estan
més formats i tindran més oportunitats.
| és important que, quan ells vulguin fer
continguts, es preguntin: “Aixo per qué
ho faig? Té una rad de ser o ho faig
només per la pasta?”. |, si és només per
guanyar diners, que en siguin cons-
cients. Jo I'Ginic que vull és que, si final-
ment deixen perdre la culturai la llen-
gua, en siguin conscients; que no passi
que ningu no els hagi ajudat a pensar
en aquesta clau. Aixo acaba repercutint
en tot i explica per que fem les coses
com les fem. |l
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Les OTT, el nou temps de la televisio

La Xarxa+ neix de la ma de les televisions locals
per situar-les en I'’ecosistema digital

Les OTT (Over-The-Top) son plataformes de contingut que
es transmeten a través d’internet i que no requereixen sub-
scripcid a un servei de televisio tradicional per ser vistes.
Aquestes plataformes han revolucionat la manera com con-
sumim contingut televisiu i han canviat la industria de la
televisio per complet.

Segons Marshall McLuhan, un dels principals teorics dels
mitjans de comunicacio del segle XX, “el mitja és el missat-
ge”. En altres paraules, el mitja de comunicacid en si mateix
té un impacte més profund en la societat que el contingut
gue es transmet a través seu. En el cas de les OTT, el fet que
es transmetin a través d’internet ha canviat la manera com
consumim contingut de televisio.

Amb les OTT, podem veure contingut quan vulguem i on
vulguem, ja sigui als nostres teléfons mobils, tauletes o ordi-
nadors. A més, ens donen I'opcid de subscriure’ns només a
les plataformes de contingut que ens interessen, en lloc
d’haver de pagar per un paquet de canals que no utilitzem.

Limpacte de les OTT va més enlla de la manera com
consumim contingut de televisio. També han canviat la
manera com es produeix i distribueix aquest contingut. Les
OTT han donat als creadors de contingut I'oportunitat d’arri-
bar directament a la seva audiencia, sense haver de passar
pels canals de distribucio tradicionals.

Si heu arribat fins aqui, per ser honest, us he de dir que
I'article ha estat escrit per OpenAl (openai.com), quan li he
demanat que em fes un article sobre les plataformes OTT.
La resposta no s’ha fet esperar i, en poc menys d’un
minut, he pogut llegir en la interficie de I'organitzacié d'in-
tel-ligéncia artificial (ChatGPT) la proposta d’article. En cas-
tella. Google Translate ha fet la traduccié al catala. Només
he fet un parell de correccions. Fins aqui, en tot just dos
minuts, ja tenia I'article que em va demanar en David
Centol per a Comunicacio 21.

Segurament |'editor hauria pensat que I'escrit és un
conjunt d’obvietats i que no aporta res de nou. A més, hau-
ria detectat alguna incongruéncia des del nostre punt de
vista, com que no es requereix subscripcio a la televisio tra-
dicional, una realitat propia dels Estats Units. Més enlla de
resoldre I'encarrec, m’interessava fer aquest exercici per
comprovar que quan parlem d’intel-ligencia artificial, d’al-
goritmes, de big data... no sén termes que incorporem gra-
tuitament per fer una exhibicié de coneixement.
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Parlar d’intel-ligéncia artificial,
algoritmes o big data no
és gratuit perqueé tenen
uns efectes disruptius evidents
i s’estan integrant en la cadena
de valor de la comunicacio,
des de la produccié fins al

consum audiovisual



Totes aquestes tecnologies estan tenint i tenen uns
efectes disruptius evidents i s’estan integrant en la cadena
de valor de la comunicacio, des de la produccié fins al con-
sum audiovisual. | els debats que s’obren a nivell periodistic,
professional, empresarial, juridic i etic sén mdltiples i els
haurem d’abordar. La proxima edicié del Mercat
Audiovisual de Catalunya (MAC), el 14 de juny a Granollers,
pot ser una oportunitat, tot i que caldra fer-ho des de molts
més ambits, tal com s’esta apuntant a la nova Catedra
Audiovisual de la UPF sobre el futur de la comunicacid.

La Xarxa Audiovisual Local (XAL) sempre ha apostat per
la innovacié. Des dels seus origens, el febrer del 1999. La
tecnologia ha estat un aliat per al sector audiovisual local i
aix0 ens ha permes explorar i implementar férmules més
eficients de produccid i coproduccié entre els mitjans locals,
aixi com I'explotacié d’aquests continguts homologables a
qualsevol altre operador broadcast. El volum de directes
realitzats els darrers anys mitjancant sistemes de produccio
remota gracies a motxilles 4G i 5G, aixi com el periodisme
mobil (MO-JO), sén una bona mostra d’aixo.

Ara, aquest 2023 els mitjans de proximitat disposaran
d’una plataforma OTT: «La Xarxa+». Aquest mes de febrer
esta previst el llancament de la primera plataforma OTT d’o-
peradors de Catalunya, que neix de la ma dels mitjans
locals, per posicionar el sector audiovisual local catala en I'e-
cosistema digital.

Efectivament, com apuntava OpenAl, la distribucio de
continguts per streaming esta canviant els habits de consum
de la televisio tradicional. El 2022, el consum ha caigut un
11%, fins als 190 minuts de mitjana per espectador al dia,
segons les dades aportades per Barlovento. La pérdua pro-
gressiva dels espectadors afecta els segments més joves. A
aixo, cal afegir-hi la data de caducitat de la TDT, sense garan-
ties de continuitat més enlla del 2030, segons la UE, davant
la necessitat d'alliberar espectre radioeléctric per desenvolu-
par nous serveis de banda ampla sense fil: 5G, 6G.

No és d’estranyar, doncs, el recent anunci de la mateixa
BBC que apuntava la fi de les emissions en TDT el 2030, o
I'aposta de la CCMA amb el seu Pla Estrategic “Connectem”,
per posar en marxa la seva propia OTT.

«La Xarxa+» és, sobretot, un salt per adaptar-se als nous
habits de consum de la ciutadania i desplegar estratéegies
que combinin amb encert contingut, tecnologia i negoci. Ara

ens toca jugar en una lliga on 'usuari és al centre i on hi ha
altres plataformes que es disputen el seu temps, perfeccio-
nant formats i mecanismes narratius per captivar-lo.
Nosaltres també hem d’aspirar a retenir-lo amb continguts
de qualitat que li interessin i que posin en valor el nostre
gran actiu: la proximitat, la capacitat per construir relats des
del coneixement profund de les comunitats que ens envol-
ten i de les quals en som particips.

L'algoritme, la intel-ligencia artificial, el big data a les
OTT, esta pensat per fixar 'usuari en una zona de confort i
provocar-li I'efecte que sempre n’hi ha més, d’allo que li
interessa. Els mitjans locals també hem de ser capacos de
generar aquest vincle d’interes.

«La Xarxa+» sera una plataforma gratuita que, amb
registre previ per poder oferir una experiéncia el maxim de
personalitzada possible, permetra I'accés a la programacio
en directe d’una trentena de canals locals, amb la possibili-
tat de recuperar el catch-up de fins a set dies enrere. Aixo es
combinara amb la retransmissié en directe d’esdeveniments
i un cataleg de video sota demanda (VoD) de continguts
tematics adregats a publics ninxol.

En un moment en queé es reclamen més continguts en
catala a les plataformes digitals i en que les ofertes de contin-
guts globals es multipliquen exponencialment, estic conven-
cut que «La Xarxa+» pot esdevenir referent i llavor per impul-
sar amb altres operadors publics un gran aparador de la pro-
duccio audiovisual de qualitat a Catalunya. | ho hem de fer
adaptant-nos progressivament com a generadors de contin-
guts per a tota mena de plataformes, buscant la convivencia
de la TDT, I'FM, I'oferta per streaming mitjancant les OTT, les
xarxes socials... i aprofitant la innovacio tecnologica (big data,
intel-ligéncia artificial, motors algoritmics...) com una oportu-
nitat per prestar el millor servei possible atenent a les
demandes de la ciutadania. Una millora que passa per I'adap-
tacid constant en el fons i en la forma d’allo que expliquem.

En aquest sentit, I'ajut obtingut per la XAL dels fons Next
Generation és un aval a I'aposta que estem fent i contribu-
eix a continuar avangant cap a la convergencia dels mitjans
com a generadors de continguts. Un espai on I'ambit local
té i tindra moltes coses a explicar, veure i experimentar.

Marc Melillas és conseller delegat de la Xarxa Audiovisual
Local (XAL)

www.comunicacio2l.cat - C21_19



Enric Josep
Juiana &Marn Bianch




Enric Juliana i Josep Marti Blanch

es troben a I’'Espai Linia per parlar de manera
distesa de tot i res, perd sempre amb el
periodisme i les indUstries de la comunicacio
com a fil conductor. Juliana és la reflexio
tranquil-la capac de destil-lar idees complexes
en dues paraules. Seu és el copyright del catala
emprenyat o ’ADN convergent, per citar-ne
nomeés dos. Llegir els seus textos és com beure
un brou concentrat d’idees sobre la realitat
politica, economica i social, que troben en la
seva ploma la manera de quedar lligades en un
sentit que només es fa visible a través dels seus
articles. Marti Blanch és igualment reflexiu,

perd més vehement en I'expressio. Treballa
habitualment la metafora i I'analogia com a
forma d’aproximacio a la realitat i de fer-la
comprensible sense renunciar a la complexitat.
En els seus textos abunda la ironia i, sense
abusar-ne, també el sarcasme. Ambdds
escriuen a La Vanguardia. Juliana en qualitat

de director adjunt al capdavant de la

delegacio a Madrid, i Marti Blanch com

a analista de la seccio de politica i articulista

a les d’opinio i esports.

Les claus de la
interpretacio periodistica

Fotografies de Juan Cabré
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La participacié del periodisme, o més

ben dit, dels periodistes en estrategies
politiques —incloses les de desestabilitzacio—
formen part de la historia de I'ofici

i no poden considerar-se un signe del
temps present_Josep Marti Blanch
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Josep Marti Blanch _T’he llegit en una piula-
da que la professié periodistica necessita una
reflexié critica, perd no un judici sumarissim
ni tampoc una esmena a la totalitat. Em sem-
bla una idea matisada d’alld més oportuna
per comengar la nostra conversa.

Enric Juliana _Les piulades son un genere
menor. Un bloc de notes fet public. Aquesta
era una piulada arran de la difusio de les cin-
tes de I'excomissari Villarejo que implicaven
periodistes en I'alteracié d'informacions, com
el cas de I'’Antonio Garcia Ferreras. Ja s’ha vist
el recorregut. Molta escuma pero, passat el
moment, no n’ha quedat res. Em sembla més
necessaria la reflexié serena de llarg recorre-
gut que no pas tot el que es pot dir en un
moment d’ebullicié per una noticia concreta.
Pero soc esceptic que aixd pugui passar.

Josep Marti Blanch _He de dir-te que, al
meu entendre, en realitat fem escarafalls
sobre coses que en realitat no representen
cap novetat i que han passat des de sempre.
A mi em sembla, Enric, que la participacio
del periodisme, o més ben dit, dels periodis-
tes en estratégies politiques —incloses les de
desestabilitzacio— formen part de la historia
de I'ofici i no poden considerar-se un signe
del temps present.

Enric Juliana _Comentes un fet evident. El
periodisme intervé en la politica. La qliestid
és quan el protagonista principal és un agent
de policia que ha posat en evidéncia I'exis-
téncia d’'una cél-lula mafiosa amb complici-
tats de I'Estat. La corrupcio de la policia és
una cosa molt seriosa, una desgracia per a
qualsevol pais. | pot portar a la “mexicanitza-
cio” d’Espanya, un escenari que no es pot
excloure, amb tot el respecte pels mexicans.
Una estructura estatal que perd el control
de segments concrets de I'aparell d’aquest
mateix estat que esdevé un delinqlient.
L'éxit d’Europa és haver acotat aquesta pos-
sibilitat. També a Espanya la policia és forta
institucionalment i fins ara disciplinada. Perd
és perillosa I'aparicié de zones fosques com
les que hem pogut veure. | és aixi com cal
enfocar el tema Villarejo. A Madrid s’enfoca
en funcié del dia i a qui beneficien o perjudi-
quen les filtracions que aquest individu pro-
porciona. Perd la questio de fons és una
altra. Es treu suc de les filtracions, amb com-
plicitat amical de cercles periodistics, cert.
Pero la gliestio de fons segueix sent el risc
de creacid de zones on la policia subjecta a
la llei no mana.



Josep Marti Blanch _Si anem al fil de I'argu-
ment que exposes, la “mexicanitzacié”, o
sense anar tan lluny, a espais naturalitzats
de delinqtiencia comuna, com és el cas del
sud d’Italia, amb algunes coses que hem vist
a Espanya amb la série inacabable de
Villarejo, no hem d’acceptar que aixo parla
molt malament del nostre mon, el periodis-
tic? Des del meu punt de vista I'afer Villarejo
és impossible sense la complicitat dels mit-
jans que hi participen directa o indirecta-
ment. Ja sigui com a actors directes de I'es-
tratégia, o bé mantenint-se al marge i natu-
ralitzant un escandol. Des d’aquesta mirada,
la responsabilitat no és només policial o
estatal, és també dels mitjans de comunica-
cié que esdevenen, esdevenim, complices.

Enric Juliana _La pregunta clau és com pot
ser que aixo hagi passat durant anys. Com
pot ser que existeixi una gestoria il-legal
encapgalada per un expolicia que treballa
sota la logica de dir-li a gent amb molt poder
que, si tenen un problema, vagin a veure’l
que ell ho arreglara perque té capacitat d’in-
timidacid gracies a la informacié de la qual
disposa per ser policia. A Espanya es parla
molt de la seguretat juridica per defensar
posicions conservadores. Pero ningu fa
esment i a ningll sembla importar-li que la
policia actuant fora de la llei és la maxima
inseguretat juridica. En aquestes questions
de fons es troba a faltar més implicacio per
part dels mitjans de comunicacid, si.

Josep Marti Blanch _Podriem fer-nos una
pregunta binaria, Enric, sobre el periodisme.
S'esta fent bé la feina?

Enric Juliana _Sobre aixo no vull manifestar-
me. No m’agrada donar lligons. Quan vaig
comengar a I'ofici, com a corresponsal local a
Badalona del Telexpress'any 1975 i dos
anys després a la redaccio, vaig aprendre de
seguida que hi havia dues classes de perio-
distes. Els que alligonen i els que no. Jo pro-
curo ser dels segons. Fem bé la nostra feina?
Molts la fan bé i gairebé sense notorietat
publica perqué una redaccid vol una amplia
gamma de professionals i no tots sén cone-
guts. Hi ha en el periodisme un treball silen-
ciés de moltissima gent que fa bé la seva
feina cada dia. Aixi que crec que no es poden
fer preguntes categoriques i tampoc les res-
postes ho poden ser. Tot i que jo em decan-
to per pensar que la immensa majoria dels
periodistes fan bé la seva feina, que és el
mateix que dir que la fan amb honestedat.

Em pregunto moltes vegades quin ha de ser
I’ambit de resisténcia individual sense el
qual és impossible fer de periodista.

He arribat a la conclusidé que soc sensible

a I'afalaci a la critica destructiva i que

per protegir el meu criteri me n’he

d’estar una mica_Enric Juliana
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Josep Marti Blanch _Tens rad. Tot i que hi
ha una altra manera de plantejar-ho. A tots
els col-lectius la majoria de gent fa bé la
seva feina. La gent és honesta, els malparits
i corruptes sén minoritaris. Tot i que poden
tenir 'efecte d’un cancer perqueé resulten
molt vistosos. Potser la pregunta clau no és
si fem bé la feina, sind més aviat si la
podem fer bé en les actuals condicions.
Dificultats economiques de les empreses
periodistiques, exigencia de més producti-
vitat encara que sigui deteriorant la quali-
tat, tirania del clickbait, caiguda dels ingres-
sos publicitaris i dificultat de captar sub-
scriptors (que equival a menys recursos i
redaccions més curtes i més estressades),
pes excessiu dels recursos publics en els
comptes de resultats, dificultats del llengu-
atge audiovisual per explicar temes cada
cop més complexos, necessitat de mante-
nir I'audiéncia a través de I'espectacularit-
zacié de la informacid... No acabariem.
Perque la llista de condicionants és eterna.
Un conjunt de circumstancies, una conjun-
tura que ha esdevingut estructural, que pot-
ser provoquen que la feina no es pugui fer
bé del tot. Com si no fos possible disposar
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de totes les eines que la professiod necessita
per fer un treball realment acurat.

Enric Juliana _Hi ha hagut una gran epoca
de periodisme al mén. Va des de la Segona
Guerra Mundial fins a la implosié de la
Unid Sovietica. El gran moment del con-
sens occidental. La guerra freda, la polarit-
zacié —ara hi ha lluites, pero no com en
aquell moment— era una batalla d’interes-
sos ideologics. LURSS no pretenia guanyar
mercats comercials, siné ideologics. La
pugna es basava en la reputacio. La lluita
era reputacional entre dos mons. En tots
els ambits. Des de la carrera de I'espai fins
al periodisme. El periodisme formava part
d’aquell combat. | la reputacio del periodis-
me liberal era una carta molt important a
jugar. El cas Watergate, simplificant,
demostra que el periodisme liberal era
millor, tenia més reputacio i representava
un mon millor que el que combatia des de
I'espai d’influéncia sovietic. Quan el comu-
nisme s’ensorra, el moén liberal, també el
periodisme, comenga a envilir-se. Ja no hi
ha la necessitat de guanyar una batalla dia-
lectica, desapareix I'exigencia de ser millor.



Han passat coses impensables que el mon
occidental no s’hauria permes quan tenia un
adversari. Un exemple seria Boris Johnson.
Occident es permet el desprestigi quan es
gueda sense adversari. Quan no existeix
ningu que el pugui perjudicar en el planol
del prestigi i la reputacio. | aixo afecta
també el periodisme.

Josep Marti Blanch _Vens a dir que, sense
enemic exterior, obrim la porta a tractar-nos
com a enemics entre nosaltres i que podem
afluixar en I'exigencia de qualitat i responsa-
bilitat, entenc.

Enric Juliana _Si. Hi ha una vulgaritzacio que
no és considerada de risc en el present per-
que es pensa que no pot tenir grans conse-
guéncies. Hi ha coses a Espanya, per exem-
ple, que comencen a passar als noranta i
que eren del tot inimaginables als vuitanta.
Als vuitanta, Espanya necessitava reputacid
per aconseguir homologar-se al mén com
una nacié moderna i democratica. Els ultres
eren perillosos, estaven principalment a I'e-
xércit, com va quedar clar amb el cop de
1981. Aix0 obligava a un cert tipus de llengu-
atge i a un determinat comportament molt
més exigent, curds i responsable. Exigia un
consens, unes pautes. En el moment que
aquestes linies de tensié queden resoltes en
termes historics, ingresses a Europa i conso-
lides la democracia, les coses canvien rapida-
ment. | també ho fa el llenguatge i la mane-
ra de presentar la realitat. Ja podem tocar-
nos la cara. Es aixi. No descobreixo pas la
sopa d’all. Anant a l'altra banda de I'Atlantic,
el que passa als Estats Units en aquests
moments, amb les seves tensions gairebé
guerracivilistes, hauria estat inimaginable als
anys seixanta. La conjuntura historica explica
moltes coses, també en periodisme.

Josep Marti Blanch _Es interessantissim el
teu punt de vista. Amb tot, penso que cal
també introduir la gran disrupcié que s’ha
produit en la manera de traslladar la infor-
macio i de comunicar-nos. De vegades sem-
bla com si cada revolucio en la manera de
traslladar i fer circular la informacié fes
entrar el mén en efervescéncia. Es com sia
cada invent per millorar i facilitar la comuni-
cacié convoquéssim tots els dimonis i que
aquests no marxessin fins que aprenguéssim
a manegar-nos amb noves regles. Les guer-
res de religié europees no s’expliquen sense
la impremta; la Revolucid Francesa, sense les
linotipies casolanes que van convertir el Paris

El periodisme, i el periodista, el que ha de
fer és donar claus. Aixo és el que el lector
demana, claus d’interpretacio. | ell ja
decidira si les que tu ofereixes son
valuoses o no_Josep Marti Blanch
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Els diaris han

portat molta gent

als cementiris. Igual
que I'histrionisme de
Hitler i Mussolini no
s’explica sense la
radio. El totalitarisme
i la radio tenen

un nexe. La tele, en
canvi, penso que
atura guerres perque
les fa més costoses,
com ja va quedar
demostrat a Vietnam
_Enric Juliana

26_C21 - www.comunicacio2l.cat

revolucionari en un Twitter avant la lettre
amb la produccid diaria de libels; les guerres
de comengament del segle XX i la Primera
Guerra Mundial no tenen explicacié sense la
consolidacio dels grans diaris de paper de
masses; la radio i sobretot el cine son claus
per entendre la Segona Guerra Mundial, i la
televisié per consolidar un escenari de guer-
ra freda. Sembla que sigui necessari un
periode d’aprenentatge que s'acompanya
d’un periode d’inestabilitat molt gran. Les
regles desapareixen i encara no n’hi ha de
noves. Des d’aquest punt de vista, la digitalit-
zacio de la informacid i la seva transmissio
estarien al darrere de les grans convulsions
del present. Fins que n’aprenguem.

Enric Juliana _Estic d’acord. Els mecanismes
de transmissid de les idees s6n fonamentals
per entendre les agitacions socials. Un dels
exits de la Revolucié Francesa és la llibertat
per fer circular idees. Després el poder se
n‘apropia i en treu profit. La Guerra de Cuba
és un conflicte que s’activa a través dels mit-
jans de comunicacié nord-americans. Igual
que I'estat major controlava tota la premsa
de I'imperi austro-hongares. Esta documen-
tat que sense la gran premsa de masses no
s’explica la Primera Guerra Mundial. Les
imatges de joves alegres i felicos allistant-se
als exercits en aquells moments és una de
les coses més al-lucinants que ha passat mai.
Grups d’homes joves euforics perque ana-
ven a la guerra, embriagats per I'expectativa
que els matessin. Qui posava el sol al cap de
la gent? Els diaris, que han portat molta gent
als cementiris. Igual que I'histrionisme de
Hitler i Mussolini no s’explica sense la radio.
El totalitarisme i la radio tenen un nexe, si. La
tele, en canvi, penso que atura guerres per-
que les fa més costoses, com ja va quedar
demostrat a Vietnam. Perque les coses no
son iguals llegides que vistes. |, efectivament,
ara estem davant d’un fet disruptiu que
encara no ha explotat tot el seu potencial.
Que és que la digitalitzacié converteix a tot
individu en un emissor fort, en un mitja d’in-
formacié per ell mateix. Fixa’t que hi ha un
segment de la industria de la comunicacié
que ja pivota sobre individus, com és el cas
dels youtubers. Tot esta en ebullicio.

Josep Marti Blanch _Parlant en termes clas-
sics, jo tinc dubtes, per afegir un altre ingre-

dient, que la funcid social classica que s'atri-
bueix al periodisme sigui factible en un mén
d’industries periodistiques presoneres de la

“financeritzacid”. Crec que esta desaparei-

xent la figura de I'editor/a i que sense aixo és
molt complicat apostar per alguna cosa que
vagi més enlla del compte de resultats, per-
queé deixa d’entendre’s el mén de particulari-
tats i peculiaritats que acompanya un pro-
ducte tan especial com és la informacié ser-
vida a través d’un mitja.

Enric Juliana _L'época daurada del periodis-
me no ho va ser sempre. Al comengament
del segle XX el que era fort d’'un diari era la
part industrial, el taller. Les redaccions en
aquells temps es nodrien de gent amb diver-
ses feines. Funcionaris al mati, periodistes a
la tarda. O persones que tenien garantits els
ingressos per altres vies. El periodisme pro-
fessional apareix més tard. Amb I'explosid
del mercat publicitari, que permet donar
més valor a la feina dels periodistes. | aques-
ta época ha entrat en crisi, efectivament. Les
redaccions fa temps que s’estan afeblint,
unes més que d’altres. Fixa't que una redac-
cid, una bona redaccio, és un subjecte molt
singular, una construccio historica molt
recent. Un grup de gent, de més de 200 per-
sones per donar una xifra, que poden dedi-
car-se només a aquella feina. Especialistes en
tots i cadascun dels fragments del mon. | tots
ells compartint un espai fisic. Tens, per citar
dos noms, I'Enric Banyeres que ho sap tot de
futbol i el Xavier Batalla que ha estat dels
millors en politica internacional, i aquell altre
que sap d’economia, i el de més enlla d’as-
sumptes locals. Aixo és el que s'esta afeblint
per una serie de factors, principalment eco-
nomics i tecnologics. Sense desmereixer la
pandemia, perqué sembla que la historia
s’hagi posat d’acord per afeblir-nos i aillar-
nos. Com si hi hagués una conxorxa per dir-
nos que ens faran la vida més comoda pero
a canvi ens faran perdre les ganes d’estar
junts i treballar en comu. De tota manera, el
flux de comunicacié en una redaccio ja feia
temps que anava a la baixa. Els temps en
qué una redacci6 era com estar a la sala de
control de la NASA ja van passar a la historia.
Pero si, 'afebliment de les redaccions té con-
sequéncies i les quiestions economiques son
molt importants per entendre-les.

Josep Marti Blanch _Et comentava aixo de
la “financeritzacié” perqué és molt compli-
cat que amb aquesta mirada estrictament
economica es pugui, per seguir amb el teu
exemple, donar valor a aquest conjunt de
més de 200 persones, moltes d’elles especia-
listes, com un ingredient imprescindible per-
queé el producte acabi sortint bé. No sé si per
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donar valor al producte no és, en certa
manera, necessaria la figura de I'editor/a
gue esmorza mirant-se el producte, que sap
el nom de la gent que firma, que és cons-
cient del valor que aporta cadascu. A tots els
projectes empresarials, i la informacié no
n’hauria de ser una excepcid, es necessita
gent jove que treballa molt cobrant poc per-
que ho té tot per aprendre, d’altres que ja
acumulen experiencia i poden aportar el seu
toc personal i que sén més cars, i una senio-
rity que aporta solidesa a tot I'equip amb la
seva mirada més pausada i que encara costa
meés diners. En el mon low cost que estem
construint, també en periodisme, correm el
risc de quedar-nos només amb el primer
bloc de gent, que a més acabara abando-
nant la professio si no pot escalar després
d’un temps prudencial als astres nivells. | jo
tinc dubtes que es pugui fer bé un bon pro-
ducte periodistic sense aquestes tres potes.

Enric Juliana _Fixa’'t que més enlla del tema
dels editors, que cada cop van sent menys,
hi ha altres caracteristiques en el mercat
espanyol de la comunicacid. Es el pes dels
capitals estrangers en els mitjans. Aixo pot
semblar normal i ho és en un pais que es
pren al peu de la lletra els acords d’inversio
estrangera de la UE. Perd aixo no ha passat a
tots els paisos. Telecinco és propietat del hol-
ding empresarial de Berlusconi, £/ Mundo és
de 'empresa del Corriere della Sera, Cuatro
també és de Mediaset. El principal accionista
de Prisa és un fons d'inversié. Quants paisos
europeus tenen un mapa mediatic com
aquest? Potser no tinc prou informacid, perd
no em surt a la pantalla un exemple com
I'espanyol. Ens imaginem a Franga dos canals
de televisié importants en mans de capital
espanyol i diaris amb propietaris nord-ameri-
cans? Ara estem descobrint el mateix en el
mon de I'energia. Es va prescindir del control
d’Endesa, que va passar a mans d’una
empresa que controla I'estat italia. Aquesta
és una singularitat espanyola que ja veurem
com evoluciona en aquests nous temps que
venen marcats pel retorn de 'Estat. En 'am-
bit de I'energia aix0 ja és clarissim. Perd en el
mon de la informacié hem vist coses a
Espanya que a Italia o Franga no haurien suc-
ceit. Sén paisos que en la industria dels mit-
jans tenen mecanismes de control intern
que fixen limits.

Josep Marti Blanch _Un altre debat classic

és el de les diferencies entre |'ofici periodis-
tic a Madrid i a Barcelona, tant en els gene-
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res informatius com en els d’opinié. No sén
un mite, em sembla, perque les diferéncies
s6n clarament observables. Es una conclu-
si6 simplificada la meva, pero per fer-me
entendre, et diria que a Madrid els mata la
vella tradicio del “jo la tinc més grossa que
tu” i les ganes dels mitjans de ser actors
politics al 100%, mentre que aqui ens mata
el silenci. Com si alla s’estirés en excés el
paper del periodisme i aqui s’estirés massa
poc. Aqui fa angunia xafar fort i alla salten
damunt dels vidres. Potser hi ha un equilibri
a trobar entre aquestes dues maneres de
fer. No et sembla?

Enric Juliana _A Madrid, el sentit col-lectiu de
la professid va desaparéixer. Cadascu pertany
a un club. Als anys vuitanta hi havia una
expressid que ara no es fa servir per part dels
periodistes: “Mi sefiorito me ha dicho...”.
Periodistes referint-se al seu director com el
seu “sefiorito”. Traslladava la idea que el
periodista treballava en una mena d’exercit
civil. Els directors, més que directors, eren
condottieri. Cebrian, Pedro J. Ramirez i d'al-
tres que aspiraven a jugar un paper similar o
equivalent. A Madrid hi ha una tradici a la
premsa que s'allarga dels anys trenta, la
prosa “pijotuda”. Pim-pam-pum. Amb aques-
ta voluntat que les coses sajustin al que tu
desitges. La tendéncia catalana és al “consor-
ciativismée’. Tothom és molt prudent, ningu
trepitja els ulls de poll massa fort. Es propi de
societats petites. Tothom s’acabara trobant
de nou amb tothom i aixd genera problemes
de ventilacié. Catalunya té aquests proble-
mes de ventilacié perqué és una societat
petita i és dificil fer correr I'aire. Aixo es veu,
per exemple, amb TV3. Encara hi ha qui es
pensa, avui, que és propietat seva.

Després succeeix també que remar con-
tra una certa hegemonia costa. En els dar-
rers anys, els fets politics han provocat un
afebliment de la deontologia periodistica, de
les normes de funcionament de I'ofici, que
no han de ser moltes. Tampoc ajuda no dis-
posar d’entitats representatives fortes. Hi va
haver un moment que la professié periodisti-
ca va agafar cert cos a Catalunya, amb un
Collegi que procurava per la salut de la pro-
fessid i un sindicat que havia de fer el mateix
amb la salut dels professionals. Hauria estat
bo que aix0 s’hagués estes i consolidat a
Espanya, perd no va passar. Les associacions
estan afeblides. Soc conscient que tot aixo té
un aire discutible, perqué es pot entendre
com un excés de gremialisme. Pero bé, les
associacions professionals existeixen en tots




els ambits, aixi que no entenc perqué no
poden existir en el periodisme. Sense
associacions professionals fortes, el
periodista esta més sol i aixo no és bo.
Davant d’aquesta situacio, qualsevol
aventurer o aventurera es creu amb dret
a fer qualsevol cosa en nom de la profes-
sio, utilitzada com a excusa.

Josep Marti Blanch _També ens fa més
debils la fi de la prosperitat. Ara les
industries periodistiques no sén una
magquina de fer diners. Ningu ja no diu el
dimecres que no accepta publicitat per
al diumenge perqueé el diari ja va massa
ple. També succeeix que la creacié de
comunitats al voltant dels mitjans per
afinitat, paradoxalment, els ha tret lliber-
tat a I'hora d’informar i opinar. Es habi-
tual que subscriptors —que costen molt
de fer—es donin de baixa si observen
que el seu diari informa d’un tema
determinat d’'una manera que difereix
de la seva. S6n també habituals les cace-

res dels politics —uns més que d’altres—
atacant mitjans per fer-los mal en el
nombre de subscriptors. Aixo ho ha patit
I'ARA, per exemple, de I'entorn de JxCat,
o eldiario.es des de I'entorn de
Podemos. Tot plegat, una disminucio del
pastis publicitari i la necessitat de lluitar
per la teva part de manera més aferrissa-
da, i un subscriptor molt més polititzat,
pero a la vegada menys disposat a la plu-
ralitat de parers i opinions, també han
fet més debil al periodista.

Enric Juliana _Abans la premsa tenia
molts lectors i molts anunciants. Una cosa
equilibrava I'altra. | aixd donava molta
més autonomia. Si s’enfadaven uns lec-
tors, en tenien d’altres. Si s’enfadava un
anunciant, en tenien d’altres. Aixo és el
que explica 'epoca durada. El
Washington Post podia fer el que va fer
en el seu moment perqué tenia anun-
ciants, lectors i una editora. | una tradicid
al darrere. | un moment historic que
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exigia que el sistema liberal tingués legitimi-
tat per ser millor que la seva alternativa
autoritaria. En aquests moments, hi ha
menys gent que paga per la informacid,
menys publicitat perque els anunciants
tenen altres suports per fer les seves inver-
sions, els editors sén una espéecie cada cop
menys abundant i la digitalitzacid comporta
reptes que encara s’han d’assimilar. Un d’ells
és la militancia del seguidor, al qual abans
anomenavem lector i que en molts casos té
una tendencia a enfadar-se més accentuada
que en el passat. Tot aixo sumat fa les coses
més complicades, per descomptat. Lequacio
equilibrada que donava tenir molts anun-
ciants i molts lectors, amb bosses prou nom-
broses en ambdds casos per equilibrar
desercions, s’ha trencat en molts casos. Per
aixod necessites molts lectors i que siguin
diversos, i el mateix amb els anunciants. La
Vanguardia és fruit d’aquesta aposta per la
pluralitat, a diferéncia dels mitjans que bus-
guen ninxols de persones molt marcats i
homogenis. Un mitja ha de ser ell, no trair-
se. | avancar cohesionat externament i inter-
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Aqui s’és molt prudent, ningu

trepitja els ulls de poll massa fort.

Es propi de societats petites. Tothom
s’acabara trobant de nou amb tothom
i 2ix0 genera problemes de ventilacio.
Catalunya té aquests problemes de
ventilacio perque és una societat
petita i és dificil fer correr l'aire.

Aix0 es veu per exemple amb TV3.
Encara hi ha qui es pensa, avui, que
és propietat seva_Enric Juliana




Crec que esta
desapareixent la
figura de I'editor/a

i que sense aixo és
molt complicat
apostar per alguna
cosa que vagi més
enlla del compte

de resultats

__Josep Marti Blanch

na. Sense trencadisses a la redaccio, per
dificil que sigui el moment politic i social.
Totes les opinions de la societat han d’es-
tar dintre de la redaccio. Aixo és també
La Vanguardia.

Josep Marti Blanch _Em pregunto mol-
tes vegades quin ha de ser 'ambit de
resisténcia individual sense el qual és
impossible fer de periodista. Cada profes-
sional té la seva manera de fer. Pero, per
posar un exemple concret, la interaccid
amb els lectors a través de la lectura dels
seus comentaris o, anant més enlla, con-
testant-los. Jo m’hi resisteixo. He arribat
a la conclusid que soc sensible a I'afalaci
a la critica destructiva i que per protegir
el meu criteri me n’he d’estar una mica.
Concloc que és un treball més de llegir,
estudiar, parlar amb la gent que en sap
de cada tema, treure les teves propies
conclusions i mantenir-te una mica al
marge de la barra del bar per no acabar
escrivint amb I'objectiu d’agradar, siné
amb el de dir allo que veus.

Enric Juliana _Jo els llegeixo de tant en
tant. Em sembla que van bé per posar el
termometre i observar quina és la tem-
peratura, que sempre és convenient.
Una altra cosa és que els mecanismes de
correccid propis son necessaris. De fac-
tors de correccié n’hi ha molts. En el meu
cas, un és portar divuit anys a Madrid i
veure les coses de Catalunya amb aquest
posit al darrere. | en el tema digital és
cert que tenim moltes coses per apren-
dre, també psicologicament. Perque
genera efectes molt inquietants. Pots
acabar creient que tothom esta pendent
de tu i del que has escrit. Aixo és un para-
ny psicologic que cal combatre. També el
dany psicologic, perqué hi ha gent que
pateix molt quan I'hostilitat organitzada
s’adreca directament a ells. Tot plegat vol
temps i aprenentatge per part de tot-
hom, i en especial en el cas dels periodis-
tes.

Josep Marti Blanch _Aixo que dius afecta
la dimensid del que fan els altres respec-
te a tu. Després hi ha els pecats d’'un
mateix respecte als altres, en la linia del
que deies de creure que tothom esta

pendent de tu. Com que el periodista fa,
en certa manera, una feina artistica, cal
vigilar —jo m’ho noto particularment— de
no caure amb facilitat en els pecats de
I'ego, el més habitual, el de la vanitat.
Moltes vegades penso que ens obliguem
a demostrar que som llestos, intel-ligents
i ocurrents cada cinc minuts. Total, que
acabes afegint tu mateix la gasolina del
foc que s’acabara encenent. Tots tenim
una marca i un personatge, pero potser
fem massa sovint que aquest personatge
ens depassi i ens acabi devorant. | aix0 és
un pecat propi. No pots evitar el mobing
dels altres, pero si que pots evitar ser un
Casanova de les xarxes. Dedico molta
estona a pensar sobre aix0 i, amb tot,
veig que no soc capag de no cometre
aquests pecats. Moltes vegades acabo
emprenyat amb mi mateix i em renyo a
mi mateix: aixo per qué carai ho has fet o
dit?

Enric Juliana _Si, és antic aix0 que dius.
Busques un public. Quan vaig viure a
Italia vaig coneixer Montanelli. Tenia 91
anys i feia molta impressio parlar amb ell.
Es calculava que el seu article, sempre a
portada, podia moure dos milions de
vots en unes eleccions. Quan passa aixo,
la dialectica periodista-public és inevita-
ble. En el tema digital, insisteixo, gairebé
tot esta per aprendre. | aquesta dialéctica
entre el periodista i el public és una d’a-
questes questions. Val la pena relativit-
zar-ho. Una de les maneres de fer-ho és
reivindicar I'esperit de La Vanguardiia. Fer
les coses sense una voluntat categorica
d’influir ni donar ordres a la gent. El
periodista no pot acabar a plaga
Catalunya dalt d’'un tamboret dient als
lectors que han de fer. Entre altres coses,
pergue ningu et fara cas. En general, la
idea que, en una societat com 'actual, tu
et posaras a predicar constantment i la
gent et seguira és el cami més segur per
fer el ridicul. El periodisme, i el periodista,
el que ha de fer és donar claus. Aixo és el
que el lector demana, claus d'interpreta-
cio. | ell ja decidira si les que tu ofereixes
son valuoses o no. Aixo t'obliga a fer la
feina bé, no a donar ordres a la gent ni a
actuar com un predicador des de les xar-
xes socials. H
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Silvia
Coppulo

¢A tu, qui t'escolta?

Durant els primers cinc minuts, el vostre com-

pany es col-loca davant vostre i us mira als ulls.

Explica que I'ha portat a fer aquest curs de

mindfulness contra I'estrés que compartiu. Pot

fer les pauses que vulgui, les derivacions que

meés s’estimi, callar, tornar a parlar, riure, plorar,

embolicar-se, refer-se, el que vulgui, el que

sigui. Aixo si, sense jutjar ni valorar ningu. Les

frases han de comengar amb un “jo” i parlar

amb franquesa en primera persona. |, si s'acaba

abans d’hora, no passa res, deixarem que s’es-

gotin els cinc minuts. Mentrestant, el company

I'escolta totalment en silenci i amb molta aten-

Cio, per entendre el que diu i per sentir el que

transmet (tristesa, por, alegria, rabia, vitalitat,

confusié...). Es a dir, no fa cap pregunta, no con-

testa res del que sent, no dona cap opinid, ni Les xarxes socials apareixen
cap experiencia personal, res de res. Només
escolta amb el cap iamb el cor. |, esgotat el
temps d’aquest primer torn, qui parlava calla i
qui callava abans parla ara durant cinc minuts
més i explica qué ha percebut del que el com- nostre pensament i ens dona
pany acaba de dir, que ara escolta el resso de
les seves paraules.

Els deu minuts seglients canviem els papers
durant un parell de rondes. Fins i tot, alguns
terapeutes recomanen aquest exercici d’escolta mena de cacofonia que
activa per a parelles que estan a punt d’enviar-
se a dida sense saber com entendre’s. Quantes
vegades hem hagut de lluitar per aconseguir
pronunciar una idea sencera, o acabar una frase
sense gue ens interrompin o que interrompem!
| és que habitualment, en comptes d’escoltar
I'altre, pensem en el que nosaltres volem dir, de
manera que les paraules de 'un i I'altre s’entre-
creuen, tapant-se ansiosament. Dues persones
parlen atropelladament, pero no s’escolten i no
es comuniquen.

El resultat d’aquest exercici per aprendre a
escoltar activament del taller de mindfulness és
prodigids. De cop, veiem amb plenitud la perso-
na que és davant nostre i ens hi sentim huma-
nament a prop. Un altre cor que batega, huma-
nament fragil. Neix el respecte i s’estableix la
connexid. Escoltar comunica.

En els cursos que imparteixo a liders d’'em-

com una mena de megafon

d’aparador, que amplifica el

mitjans per neutralitzar els

punts de vista contraris, una

desencoratja I'escolta
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preses i organitzacions o a professionals que
volen desenvolupar les seves habilitats comuni-
catives, posem l'accent en ensenyar a construir
un discurs, ordenar les idees, sintetitzar-les, pro-
jectar la veu, gestionar la por de parlar en public
i saber arribar a I'audiencia. | aixo és important
per saber-se expressar, és clar que si. Pero alho-
ra, en aquests temps que vivim, fins i tot les xar-
xes socials apareixen com una mena de mega-
fon d’aparador, que amplifica el nostre pensa-
ment i ens dona mitjans per neutralitzar els
punts de vista contraris. Una mena de cacofonia
que desencoratja 'escolta. Quantes relacions
s’han malmes i quantes guerres s’han lliurat per
no saber-se escoltar!

Des de la meva experiéncia, quan ensenyo a
interpretar quina mancanga o quina necessitat
hi ha al darrere d’'una queixa malcarada o d’un
crit, o quan explico el metode de la
Comunicacié no violenta (CNV), de Marshall
Rosenberg, com a pauta per expressar els nos-
tres desitjos i entendre els de I'altre amb res-
pecte, assertivitat i empatia, o bé quan emmar-
co les pautes que cal seguir per dur a terme una
conversa dificil, a classe es fa el silenci. Tots hem
viscut malentesos i conflictes, perque no
expressem bé les nostres necessitats sense
retrets, valoracions o judicis i perquée no sabem
escoltar els altres amb atencid.

Més enlla de I'exercici que us he proposat,
si entrenem la nostra capacitat d’escoltar amb
consciéncia, motivacio i practica en els dialegs
gue duem a terme habitualment, amb obertura
i voluntat de seguir i de deixar ressonar la histo-

ria de 'altre en el nostre interior, notarem que
ens hi connectem millor, empatitzem i ens des-
envolupem més com a éssers humans. La nos-
tra intuicio i la capacitat per assumir I'expressio
verbal i no verbal dels altres creix i ens fa perso-
nes més receptives. Un element essencial per
enfortir relacions significatives, tant personals
com professionals.

A més, no sentir-se escoltat alimenta la sen-
sacié de sentir-se sol, pas previ perque arribin
les malalties del cor, els accidents neurovascu-
lars, les demencies i una mala funcié del siste-
ma immunitari. Per aix0, grans neurolegs com
Alvaro Pascual-Leone (Harvard University) reco-
manen establir tota mena de relacions afectives
per tenir una vida saludable.

Un ultim apunt per aprendre a ser bons
oients: en la mesura del que sigui possible, no
fem preguntes avaluatives, del tipus “en quin
barri de Barcelona vius?”, que només situaria
socioeconomicament. Si volem conéixer una
persona, seria molt millor demanar-li per
questions que I'enllacin amb les seves emo-
cions, del tipus “quin és el millor regal que
t'’han fet mai?”.

La metge Rosa Casafont ens ensenya que
ens enamorem de les semblances, pero que
I’exit més intim consisteix a aprendre a esti-
mar les diferencies. | fer-ho només és possible
si obrim la ment. La veritable comunicacié rau
en saber escoltar.

| a tu, qui t'escolta?

Silvia Céppulo és periodista
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Erancesc-Marc

Alvaro

La maquina d’escriure

Té catorze anys i s'atura davant I'artefacte: “Que és
aix0?”. El noi observa I'objecte amb veritable curiosi-
tat. No n’havia vist mai cap abans. Es una maquina
d’escriure marca Hispano-Olivetti molt antiga, proba-
blement dels anys quaranta del segle XX, de color
negre. Me la va regalar una amiga, la va aconseguir en
un brocanter per bon preu, i jo la vaig fer netejar i arre-
glar, de tal manera que pot funcionar. Pero no la faig
servir, la tinc al costat del tocadiscos (aquest si que fa
la seva feina) com hi tindria una escultura, pel simple
plaer de contemplar-la i saber d’on venim. Les seves
tecles s’han tornat groguenques amb el pas del temps
i despren un aire de cinema classic de lladres i serenos,
a punt perqueé el detectiu protagonista hi redacti una
carta compromesa que sera descoberta pels dolents.
La meva resposta al bordegas interessat per la cosa
és aquesta: “Aix0 és una maquina d’escriure, és com
un ordinador que porta incorporada la impressora i
gue no necessita energia electrica per funcionar”. El
noi no se’n sap avenir: “Un ordinador amb la impres-
sora incorporada?”. Llavors, agafo un full de paper, el
poso al cilindre del carro i comencgo a teclejar. La
demostracio és la millor explicacid i el nano flipa. De
cop i volta, un objecte que va ser familiar per al jovent
de la meva generacio (els nascuts als anys seixanta)
esdevé una peca arqueologica per als adolescents d’a-
vui. El temps dels canvis tecnologics ha fet miques tots
els cronometres, la velocitat de les transformacions ha
estat supersonica. Hem passat del segle XIX al XXI en
poc més de tres decades, i jo n’he estat testimoni.
Quan jo tenia dotze o tretze anys, els meus pares
em va regalar una Olivetti (llavors ja no era Hispano-
Olivetti) portatil de color blau, amb el teclat blanc, que
anava dins d’'una maleta de plastic dur. Aquesta va ser
la meva primera maquina d’escriure i la vaig conser-
var durant molts anys, fins que, en el darrer trasllat de
casa, la vaig haver de sacrificar. Abans, un familiar
m’havia deixat, ocasionalment, la seva maquina por-
tatil, que era d’un color verdds i funcionarial molt poc
atractiu; després del negre, i durant molts anys, el
verd va ser el color habitual de la majoria de maqui-
nes d’agquesta marca, tant de les de taula (molt pesa-
des) com de les primeres portatils. Després, i adreca-
des a un public més jove, les portatils Olivetti van ser
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Quan tenia 12 o 13 anys, els
meus pares em van regalar una
Olivetti de color blau, amb el
teclat blanc, que anava dins
d’una maleta de plastic dur.
Aquesta va ser la meva primera
maquina d’escriure i la vaig
conservar durant molts anys,
fins que, en el darrer trasllat de

casa, la vaig haver de sacrificar



més lleugeres, boniques i daltres colors: blaves, ver-
melles, crema, etc. Lobjecte es va popularitzar i va
passar dels despatxos i les oficines a les habitacions
particulars dels nens i joves, que havien d’escriure tre-
balls per a l'institut i per a la universitat. La maquina
d’escriure era un bon regal de Reis, que donava un
cert estatus a qui la rebia, com la bicicleta, el tren
eléctric o I'Scalextric. Ara, la canalla demana tauletes
electroniques als Reis.

Amb aquella Olivetti blava vaig escriure els meus
primers articles i contes, i vaig fer una revista de barri
sencera, amb una colla d’amics. Parava la maquina a
la taula del menjador de casa, mentre la meva mare
anava fent feina, escoltava la radio o mirava la televi-
sié (sempre he pogut escriure enmig del brogit, cosa
util si vols fer periodisme). En aquell temps —ho dic
per als lectors més joves— hi havia un producte que
s’anomenava Tippex i que servia per corregir els
errors a I’hora de teclejar i no haver de repetir el full
sencer. Disposavem del Tippex liquid i també d’uns
paperets de la mateixa marca, tot servia per tapar
amb una pel-licula plastica de color blanc aquelles
Iinies que calia esmenar.

Vaig tenir altres maquines d’escriure abans no va
arribar el primer ordinador personal a casa. Un
record especial mereix una maquina d’escriure elec-
trica portatil que permetia veure (i corregir) cada linia
d’escriptura en una petita pantalla incorporada
damunt del teclat. Allo era meravellds, perqué evita-
ves moltes errates i errors, i estalviaves Tippex.
Aquell avencg sensacional ja anunciava —modesta-
ment- les comoditats que després hem trobat amb
els PCi els processadors de textos. Aixi mateix, van
proliferar les académies que ensenyaven a escriure a
maquina de manera professional i rapida (com ho
feien les secretaries, que no miraven el teclat), i mol-
tes criatures vam passar una pila de tardes fent exer-
cicis repetitius i a contrarellotge.

Si faig aquest repas per les maquines d’escriure de
la meva vida no és per un atac de nostalgia (que una
mica també), sind perque aquest viatge proporciona la
perspectiva de I'enorme mutacio tecnologica que ha

experimentat el periodisme, fins i tot abans de I'apari-
cio d'internet i les xarxes socials. Quan vaig comengar a
col-laborar de jove a la premsa comarcal (concreta-
ment al Diari de Vilanova), tot es feia amb maquines
d’escriure mecaniques, linotips i maquines d’'impressié
molt senzilles. En esséncia, aquella publicacié s’elabo-
rava com els diaris de I'eépoca del far-west, que es
basaven en els caracters de plom. El linotipista conver-
tia els textos dels redactors (escrits en uns folis pau-
tats) en ratlles compactes de plom que, col-locades
dins de la caixa, conformaven el negatiu de cada pagi-
na. Els grans diaris es feien de la mateixa manera, per
bé que disposaven de rotatives de gran velocitat, per
poder imprimir més paper amb menys temps.
Després, va arribar la impressié per ofset, que va ser
un gran salt, sobretot per a la gent dels tallers.

Quan vaig entrar al diari Avui, les maquines d’es-
criure ja havien estat substituides per ordinadors en
xarxa que (amb un fons negre de pantalla i lletres fos-
forescents verdes que fatigaven la vista) feien possible
que els redactors escrivissin les seves peces d’acord
amb I'espai previament dissenyat a cada pagina.
Durant els anys noranta, les innovacions van ser cons-
tants. En comengar a escriure per a La Vanguardia,
I'any 2000, els nous ordinadors (tant els de la redaccié
en xarxa com els portatils personals) van convertir la
tasca redaccional en una cosa més rapida, més eficient
i més comoda. Per exemple, el seguiment de les cam-
panyes electorals va ser un altre mén en disposar d’or-
dinadors lleugers que et permetien treballar gairebé
en qualsevol lloc. Si a aix0 li sumem la generalitzacié
de I'Gis del telefon mobil, queda clar que els periodistes
vam poder trencar molts impediments fisics i vam gua-
nyar forga autonomia en el procés productiu.

Perd, més enlla i més enga d’aquests avengos, avui
certifiquem, novament, que la millor tecnologia per
explicar el que passa al mén va incorporada de série
amb cada persona: saber mirar, saber escoltar, saber
relacionar i, finalment, saber-se expressar.

Francesc-Marc Alvaro és periodista i escriptor
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Goncal _
Mazcuna

Un curs per viure al dia

La UManresa ha fet un curs adregat a un alumnat sénior
interessat en el funcionament dels mitjans de comunicacio,
amb ganes de coneixer els condicionants que incideixen en
la tasca periodistica per la influencia de la publicitat o les sub-
vencions i, sobretot, quina credibilitat mereixen les xarxes
socials que han universalitzat I'accés lliure i gratuit a la recep-
cié i emissié d'informacio.

La singularitat del curs rau en el fet que I'alumnat no té
cap intencid de dedicar-se professionalment al periodisme,
ni li ha passat pel cap la bogeria de voler muntar un diari ni
cap empresa de comunicacio, siné que se sent motivat per
un anhel de voler viure al dia i continuar cultivant la trajecto-
ria civica i professional que els avala com a ciutadans
inquiets, compromesos i participatius. La vintena d’alumnes
matriculats han volgut coneixer i reflexionar sobre els con-
ceptes que cal tenir clars a I'hora de cercar, obtenir i proces-
sar la informacié que acaba de configurar el coneixement del
mon en queé viuen, i quina és la quota de participacio respon-
sable que els toca aportar ara, just quan pensaven que ja
estaven de tornada de tot, o gairebé.

L'experiencia acumulada en una vida activa civicament,
social i professional, els fa conscients de I'enorme influéncia
de la comunicacié en el comportament dels ciutadans i com
els condiciona Iallau informativa que els colga. Lobjectiu,
doncs, és mantenir-se actius en la participacio, en la confor-
macio de I'entorn social que els afecta, i utilitzar adequada-
ment els mitjans de comunicacié que, en el moment actual,
els provoquen algun tipus d’al-lergia i molta desconfianca.

S’han entossudit a voler conéixer el funcionament dels
grups de comunicacié que incideixen en I'espai
informatiu/formador de la nostra societat. El seu finanga-
ment. Les servituds. El canvi de paradigma del negoci de les
empreses periodistiques. Coneixer el funcionament intern de
les redaccions a I'hora de confeccionar els continguts infor-
matius. La incidencia politica i economica en la feina dels
periodistes. Com es poden defensar de les intromissions en
la seva tasca professional.

| ells, els alumnes, com a ciutadans participatius, quines
eines tenen a I'abast per no caure en la desinformacio de les
noticies falses, interessades, i poder superar la sensacié de
manipulacié a que se senten sotmesos. Com a universitaris
seniors, han pogut desfer mites (com el de I'objectivitat infor-
mativa si no es té en compte la subjectivitat personal del
receptor enfront del tema), o aclarir conceptes sobre empre-
ses i periodistes assumits durant anys de consum informatiu
a través d’'uns mitjans fortament condicionats per les derives
ideologiques i economiques que controlen el poder.

Ciutadans acostumats a sentenciar com resoldre proble-
mes, per exemple, de circulacio dins la ciutat, o de la insegu-

retat ciutadana, la integracid dels immigrantsi els drets i
deures que haurien de complir-se a canvi de rebre presta-
cions socials, els seniors han posat a prova criteris fonamen-
tats en un consum informatiu guiat per simpaties més que
no pas rigor informatiu. Aixi, han pogut connectar amb I'es-
forg del Col-legi de Periodistes de Catalunya amb tots els
estudis de Periodisme de les universitats catalanes per difon-
dre els valors del Codi Deontologic de la professid entre els
futurs periodistes, com a millor férmula per recuperar la cre-
dibilitat del sector en una societat desconfiada, escaldada
per practiques periodistiques allunyades de la informacié
verag i contrastada.

'aprenentatge també ha assenyalat la dependéncia eco-
nomica d’uns mitjans aclaparats per successives crisis publici-
taries, un canvi de model de negoci i una supeditacié absolu-
ta als interessos dels governs de torn i el poder economic
dominant. La fusio de capcaleres, la digitalitzacié i el canvi de
rols professionals, I'intrusisme, la precarietat laboral que con-
diciona continguts, el rigor informatiu que s’aigualeix i I'es-
pectacle de banalitzacio, tergiversacio de la realitat... han
estat temes de debat i descoberta. Per contrarestar, el Codi
Deontologic, el Consell de la Informacié de Catalunya, el
Consell de I'Audiovisual de Catalunya, la clausula de conscien-
cia o els consells assessors han estat assenyalats com a eines
al servei dels usuaris dels mitjans de comunicacié i la defensa
dels seus drets enfront de la manipulacié informativa. No cal
dir que el curs ha estat un ensenyament Util per als alumnes
seniors de la UManresa. Llastima que en fossin pocs.

Gongal Mazcufian i Boix és periodista

L'objectiu és mantenir-se actius en la
participacid, en la conformacié de I'entorn
social que els afecta, i utilitzar
adequadament els mitjans de comunicacié
que, en el moment actual, els provoquen

algun tipus d’al-lergia i molta desconfianga
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Francesc J.
Fabregas

La premsa comarcal i local,
encarant beé el futur

Després d’haver-se complert els quaranta anys
de la creacio de I'Associacié Catalana de la
Premsa Comarcal (ACPC), alguna cosa hem apres
per ajudar els nostres editors.

Hem aprés que la premsa local i comarcal
s’ha de fer, i es fa, des del territori i per al territo-
ri. Per bons professionals que estimen els seus
pobles i la seva comarca. Si no és aixi, dificilment
funciona. Hi ha hagut molts intents de fer-ne al ‘ ‘
nostre pais per part de grans mitjans i han fra-
cassat; perqueé fer premsa local i comarcal com-
porta molt d’esforg i pocs ingressos. S’ha de fer
per servei a la comarca i no per una quiestio eco-
nomica, perqué en cap cas és rendible.

La nostra premsa comarcal i local és un proximitat és on es
exemple a Europa, és una premsa que continua
creixent malgrat la situacié en qué ens trobem.
Es la premsa de casa, la premsa del territori, en
definitiva, la premsa de la nostra gent, i la prem-

El periodisme de

produeixen menys noticies

enganyoses, perque és

sa que dona feina a més de mil families. el periodisme que dona
Quaranta anys de feina ens han ensenyat .
que la premsa de proximitat és imprescindible, la cara, aquell en que

perqué les noticies que ofereixen els nostres
editors no sén interessants per als grans mit-
jans, pero, en canvi, a la premsa local i comarcal i els lectors
molts dels actes que es fan al nostre pais poden
veure la llum, i aixi es recompensa tota la gent
que col-labora amb entitats, siguin de caracter
cultural, social o esportiu, que formen el teixit
social del pais.
Hem aprés que els nostres editors s’hauran
d’adaptar als reptes que ens presenta el futur i
gue ens obligaran a modificar el nostre sistema
habitual de treball, perd també hem aprés que
no hem de defugir el que ens ha fet grans: el
periodisme directe. La nostra forga es troba basi-
cament en la interlocucié directa amb la font
d’informacid, en trobar-nos al lloc on es produ-
eix la noticia, que coneixem molt bé. El de proxi-
mitat és el periodisme en que es produeixen
menys noticies enganyoses, perqué és el perio-
disme que dona la cara, aquell en que es conei-
xen les fonts i els lectors. Lectors que no es
poden decebre, perqué, en la nostra premsa, un

es coneixen les fonts
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lector decebut és un lector perdut que costa
molt de recuperar.

En tots aquests anys la premsa del territori
ha aprés a sobreviure. UACPC ha arribat als qua-
ranta anys, pero té associades capgaleres cente-
naries que han hagut de superar no tan sols les
crisis economiques i sanitaries, sind també guer-
res, i aqui segueixen, resistint. Per aixo, quan
se’ns diu, des de fa temps, que la premsa en
paper desapareixera, pensem que no es coneix
bé ni la nostra gent ni els nostres mitjans. A
aquests periodics se’ls ha de diferenciar de la
premsa generalista. Aquesta si que esta tocada,
amb perdues importants de lectors, segurament
pels seus propis errors.

En canvi, la premsa local i comarcal es conti-
nua mantenint i fins i tot creixent, perque fa el
que sap fer millor, parlar de les coses que impor-
ten als lectors, per insignificants que semblin, i
deixar de costat les grans noticies mediatiques.
S6n dos models molt diferents de periodisme.

Hem aprées que hem d’ajudar els nostres pro-
fessionals i compartir sinergies amb altres asso-
ciacions, per escoltar i aprendre.

Per nove any consecutiu, vam celebrar el Dia
de la Premsa Local i Comarcal amb una Trobada
Interterritorial d’Associacions de Premsa de
I'Estat. Una iniciativa de I'ACPC que va aplegar
representants de I’Associacio de la Premsa Local
de Menorca, de I’Associacié de Premsa Comarcal
Valenciana, de I’Associacio de la Premsa Forana
de Mallorca, de I'Associacié de Mitjans Digitals
de la Comunitat Valenciana i de Tokikom, I'asso-
ciacié de mitjans locals del Pais Basc. En aquesta
edicio, a I'espai Movistar Centre de Portal de
I'’Angel, un centenar de professionals, entre edi-
tors i periodistes, d’arreu de |'Estat van debatre
sobre els reptes i oportunitats del sector amb
una quinzena de ponéncies i debats.

Hem aprés que som una gran escola de
periodisme per a tota la gent a qui li agrada el
mon de la informacid, i encoratgem els estu-
diants de comunicacié que utilitzin els nostres
mitjans perque podran realitzar-se com a perio-
distes fent el que més agrada, trepitjant el carrer
i buscant la noticia.

Hem aprés que ens queda encara molt per
aprendre i que hem de continuar ajudant els
nostres editors. El mén de la informacié evolu-
ciona constantment, pero els del territori, els
de comarques, continuem resistint i treballant i
apostant pel futur, i ho farem durant molts
anys més, o fins que els nostres milers de lec-
tors ho vulguin.

Francesc J. Fabregas Bonet és president de
I’Associacié Catalana de la Premsa Comarcal
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La publicitat
proximitat,

una oportunitat per a les grans empreses
per arribar a les comunitats locals

Es parla molt del periodisme de proxi-
mitat, pero no tant de la publicitat que
finanga aquests mitjans i que ha de ser
tan propera i tan efectiva com la tasca
periodistica que porten a terme. Amb
la intencié de parlar-ne a bastament,
Espai Linia va organitzar el 14 de
desembre un col-loqui amb la presén-
cia d’auténtics experts en premsa i
publicitat: Miquel Campmany, dega del
Col-legi del Marqueting i la
Comunicacio de Catalunya; Josep
Ritort, secretari general de I’Associacid
de Mitjans d’Informacié i Comunicacié
(AMIC), i José Manuel Casasnovas
Roldds, conseller delegat de Roldds
Media. El periodista Quim Miré va
moderar el debat.
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CONSTRUIR A ESCALA

O AMB PROXIMITAT

El primer que van fer els ponents va ser
desmuntar alguns prejudicis.
Casasnovas Roldds va recordar que la
publicitat de proximitat era la que feia
el seu avi, fundador de la que es consi-
dera la primera agéncia de publicitat
d’Europa, fa 150 anys. | encara es pot
fer aquella publicitat, millorada fins i
tot, gracies a les noves tecnologies, que
permeten personalitzar els missatges
publicitaris.

Al seu torn, Miquel Campmany va
insistir que aquesta publicitat no esta
pas contraposada a la programatica, tot
i que “la construccié de marques de
gran consum necessita grans volums i

de

Per Andreu Asensio
Fotografia: Juan Cabré

també grans audiéncies i aix0 pot posar
en perill la publicitat de proximitat”.

Per evitar aquest risc, Ritort, des de
I’AMIC, va demanar a les publicacions
una aposta més forta per la personalitza-
cié com a valor, perd també més com-
promis a les empreses: “Necessitem més
marques de referéncia arrelades al terri-
tori i que creguin en els mitjans de proxi-
mitat per arribar al seu public”. | va citar
els exemples de Bonpreu, Parlem, la
Caixa, o fins i tot de Naturgy.

Per que a les grans empreses els
costa tant invertir en el mén local?
Casasnovas, bon coneixedor d’aquest
mercat, va posar emfasi en les oportu-
nitats i les barreres: “Quan les multina-
cionals posen en marxa projectes locals



és quan acudeixen als mitjans de proxi-
mitat, pero no poden parlar amb tots,
s’han de recolzar en agéncies locals
que els ajudin”.

Agéncies, o una cosa encara millor,
segons Ritort, associacions de mitjans
com I’AMIC, que funcionen com una
empresa i que ofereixen a les multina-
cionals la possibilitat d’incidir en els
mercats locals amb |'assessorament
d’experts en la materia. LAMIC fa
aquesta gestid sense cap cost per a
I'empresa, tal com va ressaltar el seu
secretari general.

EXISTEIX UN MERCAT

PUBLICITARI CATALA?

De fons, una gran questié. Hi ha o no un
mercat publicitari catala? El dega del
Col-legi de Marqueting va ser taxatiu: “Si
no ens creiem que n’hi ha un, val més
que pleguem”. Com a exemple d’aixo va
exposar el cas de Portugal, un pais amb
dos milions i mig més d’habitants que
Catalunya i que és un mercat molt
atractiu per a les empreses i marques. El
que cal, per a Campmany, és “sensibilit-
zar sobretot els comercials d’aquestes
empreses per poder ampliar el mercat
publicitari catala”.

Ara bé, catala o en catala? Ritort va
saltar per reivindicar que no n’hi ha
prou amb un mercat publicitari catala:
“També hem de fer possible que
aquest mercat sigui en catala. Per que
en catala no es pot accedir a la publici-
tat programatica? Hi ha molta tecnolo-
gia que permet segmentar publics,
perd sembla que no es pugui segmen-
tar en llengua catalana”.

Sense tancar el debat sobre el mén
privat, Campmany va voler incidir en el
sector public com a aval de la premsa
de proximitat. Va proposar que els
mitjans teixeixin relacions més estre-
tes amb les diputacions. |, en general,
“fer més lobby amb les administra-
cions publiques”.

EL VALOR DE LA

COMUNICACIO LOCAL

Ritort va aprofitar la trobada per reivin-
dicar I'eficacia de la premsa de proximi-
tat. Va citar el cas del Banc dels
Aliments, una entitat relativament poc
coneguda per a la ciutadania abans que

“Un mitja de proximitat té un nivell
de penetracio molt
més alt que un mitja de
pagament i, a més, disposa
de més credibilitat”

Casasnovas Roldos
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“Hi ha molta tecnologia
que permet segmentar
publics, perd sembla
gue no es pot
segmentar en catala”

Josep Ritort

“Cal sensibilitzar les
empreses i sobretot
els comercials
d’aquestes empreses per
poder ampliar el mercat
publicitari catala”

Miquel Campmany
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Mird, Campmany, Ritort i Casasnovas Roldds

signés un acord amb ’AMIC per
col-laborar plegats. Des de llavors, les
nombroses noticies, peces periodisti-
gues aparegudes i campanyes de
publicitat en premsa de proximitat,
han permés multiplicar i ampliar el
resso d’aquesta entitat, que cada any
organitza el Gran Recapte. També va
destacar el cas del Tot Sant Cugat o el
Panxing de la Cerdanya, mitjans de
proximitat que sén imprescindibles per
arribar als residents, perqué tenen
molta més capacitat de penetracio al
territori que els grans mitjans de
Barcelona. O el cas de Linia, que amb
les seves multiples edicions territorials
arriba a tots els barris de Barcelona i a
bona part de I'’Area Metropolitana
amb una forca contrastada.

Ritort ho explica aixi: “Soc testimo-
ni que quan van publicar a Linia Sant
Martiuna noticia sobre una escola de
Sant Marti que havia construit els seus
propis gegants, la noticia va mobilitzar
tota la comunitat escolar i el districte”.
Aquesta capacitat d’incidir és, per a
Campmany, la clau del futur: “Una
gran oportunitat per als mitjans de
proximitat és identificar les comuni-
tats”, va sentenciar.

| aixd també afecta directament I'e-
fectivitat i el retorn que es demana a
una campanya de publicitat.
Casasnovas va arribar a afirmar que “un

mitja de proximitat té un nivell de pene-
tracid molt més alt que un mitja de paga-
ment i, a més, disposa de més credibili-
tat”. Per aquesta rad es va refermar en la
seva idea de complementarietat: publici-
tat de gran consum combinada amb
accions locals en premsa de proximitat.

Campmany va recollir el testimoni
per descriure aquest concepte des d’'un
punt de vista de massa critica. “Tot i
que treballen a escales més petites, si
un mitja de proximitat és capag de
reunir el 70% d’una comunitat, encara
gue sigui petita, aixo és una gran opor-
tunitat”. Una oportunitat, per exemple,
perque les empreses facin “area test”
en zones locals aprofitant els mitjans
de proximitat.

CATALUNYA ES DE PROXIMITAT

Una ultima reivindicacio per part dels
ponents. Si volem que les empreses cre-
guin en la proximitat, hi hem de creure
tots plegats. | no sempre és facil il-lus-
trar aquest concepte. Perqué, tal com
va descriure Ritort, “la premsa de proxi-
mitat, tal com la coneixem, és un feno-
men genuinament catala i d’'una part
del Pais Valencia. No existeix tant a
Espanya i, per tant, és dificil vendre a les
grans companyies espanyoles la seva
importancia. Els catalans tenim amb la
premsa de proximitat un tresor que
hem de defensar i valorar”. |l
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Publicitat a la premsa
de proximitat

A conquerir el mon!

Per Estanis Alcover i Marti
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La direccié de I'Espai Linia, seu de
Comunicacio 21 i el primer centre de
comunicacié de proximitat, va estar molt
encertada a escollir el tema del primer
gran col-loqui professional: la publicitat de
proximitat. Lexit d’aquesta activitat dona
la rad al director-gerent de Comunicacio
21, David Centol. Espai Linia sera el punt
neuralgic de la comunicacio local, com
també ho pretén ser de la difusid cultural
i social dels barris de Barcelona i la seva
area metropolitana, nucli central del
debat comunitari.

El col-loqui-debat va ser en realitat un
preambul d’una profunda analisi del futur
de la publicitat en els mitjans de proximi-
tat, treballat sobre la base de I'experiéncia
de molts anys i dels esfor¢os d’associacions
d’editors com 'AMIC i 'ACPC, que les han
dut a desenvolupar una serie d’iniciatives,
bona part de les quals es mantenen endor-
miscades i que estimo necessari despertar.
En parlarem més endavant.



INFORMACIO LOCAL, UN TRESOR

PER (RE)DESCOBRIR

Es evident que la premsa local, avui dita
també, amb encert, de proximitat, té una
relacié Unica amb el territori de referéncia,
desvetllant sovint un vincle de complici-
tat, quasi d’afecte, si no de pertinenca,
amb els lectors. Peculiaritats que
també es poden gastar amb éxit en ter-
mes publicitaris.

Aixi ho va raonar Josep Alcover
Quilez, CEO de I'agencia de creativitat
barcelonina Clementina, en la presen-
tacio del pla de marqueting de
I’Associacié Catalana de la Premsa
Comarcal (ACPC), amb motiu del 25¢e
aniversari de I'entitat que, enguany, ha
commemorat quaranta anys de vida.
Era I'any 2006 i I’ACPC rebia la Creu de
Sant Jordi, sigui dit de pas. El pla,
encarregat per la junta directiva de I'as-
sociacio, que jo mateix presidia, conte-
nia reflexions i pistes per a la creacié
d’una unitat comercial professionalitza-
da i competitiva per a la venda conjun-
ta de publicitat, en la seva majoria
absolutament valida avui dia.

El director de Clementina va llancar
un missatge que és bo recordar, com el
titol d’una historia que cal repetir: “El
mercat publicitari i la informacio local:
un tresor per descobrir”. Josep Alcover
Quilez ens recordava que la relacié que
té el periodic de proximitat amb el lec-
tor/consumidor és important i, malau-
radament, el mercat publicitari, sovint
mandrds, no sempre la considera com
caldria. Les grans empreses, deia el
creatiu, pensen en la televisid i la
premsa nacional (avui hi afegiria les
xarxes), pero no ens adonem que hi ha
consumidors que s’informen només o
principalment amb la premsa local. Una
afirmacié que no és forassenyada per
quan és manifest que el lector catala
vol guiar-se per “la seva premsa de
casa”, que estima i en la qual confia.

Precisament, aquest pla de mar-
queting de I’ACPC ensenya que “el sen-
timent de pertinenca és fonamental;
és I'estreta vinculacié amb el territori
que, d’'una banda, ens ha garantit cre-
dibilitat i autoritat, i de I’altra, ens ha
permes cultivar relacions amb empre-
ses i llocs que ens han consentit créi-
Xer junts”.

Alcover Quilez va recordar que el lec-
tor de la premsa local és majoritariament
madur, per la qual cosa té “una capacitat
de despesa important i només per aixo li
hauria d’agradar a I'inversor publicitari”.
El raonament és absolutament valid avui.
La premsa de proximitat en paper agu-
anta millor en el mercat de la informacio
que la premsa nacional i estatal, que en
els ultims anys ha patit una estrepitosa
caiguda de vendes, tant a quiosc com en
subscripcions.

Un dels pivots que cal professionalit-
zar totalment, com a base de la sostenibi-
litat i competitivitat futures de les capca-
leres locals i comarcals, és la venda sindi-
cada de publicitat de tots els associats a
les dues associacions, actuant com a cen-
tral de mitjans, com ara ja es va fent con-
tingudament. En conjunt, millor; seria un
puntas, ara com ara, molt complicat.

La voracitat del sector permet que tant
I’AMIC (que pregona ser ja una veritable
patronal) com I'ACPC es plantegin anar
més enlla fins al punt de crear, amb el con-
venciment que sera viable, una entitat juri-
dica propia, la rad de la qual sigui I'exercici
professional i competitiu de la venda i pla-
nificacio de publicitat dels mitjans associats
a cadascuna de les entitats o a les dues ple-
gades. UACPC va iniciar el cami, coincidint
amb la celebracié del seu 25¢ aniversari i
gracies al nou pla de marqueting de I'enti-
tat, creant una marca nova, pero conegu-
da: Premsa Comarcal, avui encara vigent.

Aquell pla és una de les iniciatives que la
premsa de proximitat ha de despertar, i no
ho escric com un exercici técnic ni preten-
sids, sind amb la intencid de divulgar unes
possibles bases per construir una unitat de
comercialitzacié conjunta de publicitat de
proximitat. Aquell document de Clementina
del 2006 ja desenvolupava un argumentari
necessari per a la venda interna i externa
d’un nou projecte que havia de superar el
menysteniment del qual aquests mitjans
son objecte per part de les centrals de mit-
jans i les agencies de publicitat, no tan sols
amb seu a Madrid, sind també a Barcelona.

Fora potser una gestacio llarga i pausa-
da, com la del vi. La idea, més o menys
completa, més o menys clara, més o menys
viable, esta al cap de tots. | la possibilitat
gue sigui un exit, també. Es tractaria, doncs,
com ja escrivia el document del 2006, d’or-
denar i estructurar tot un procés logic i de
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negoci, 'embrié del qual ja germina tant a
I’AMIC com a I'ACPC. El seu desenvolupa-
ment professional permetria assegurar un
producte facil de comprendre i de traslladar
a terceres persones, diguem-ne clients, pro-
veidors i eventuals socis potencials.

Al mateix temps, estructurant i bastint
correctament un projecte d’aquestes carac-
teristiques, seria molt més senzill descobrir-
ne possibles debilitats i, per tant, trobar-hi
solucions. També és cert que seria molt més
senzill llavors descobrir noves oportunitats.

UNA PUBLICITAT EFECTIVA

| COMPROMESA

Al llarg de la seva historia, la premsa de
proximitat catalana ha combatut en el
mercat a pit descobert. Ha sabut sobreviu-
re i fins i tot recuperar posicions competiti-
ves en el mercat durant la pandémia de la
covid-19. El merit total és dels editors, que
van apostar per la qualitat: credibilitat,
rigor, referéncia, opinid, simultaneitat i
fidelitat. Els principals i historics valors de
la premsa local que han sobreviscut i s’han
desenvolupat amb els nous models de
comunicacio i les noves tecnologies.

Amb el suport de les administracions
(Generalitat i Diputacions, fonamentalment)
cal demostrar a les centrals de mitjansi a les
grans agencies de publicitat, sobretot, el
perqueé cal fer una campanya de premsa als
mitjans locals i comarcals. | tenir éxit.

Com a presentacid, aquesta premsa
nostrada suma 645 capcaleres al pais (507
associades a 'AMIC i 138 a I'’ACPC), segons
les darreres dades publiques. LAMIC acull
186 periodics impresos (52 dels quals de
pagament) i 321 digitals. UACPC, 96 en
paper i 45 digitals.

Oberta la porta, el mon publicitari ha
de saber que prop de vuit lectors de prem-
sa llegeixen capcaleres de proximitat, amb
una fidelitat que s’apropa al 50%. Davant
d’aquesta taxa de penetracid i reconeixe-
ment, la premsa “de casa” demostra ser
un suport essencial en una campanya
mediatica i té molts avantatges per a I'a-
nunciant, a més de la proximitat:

TARGETING: entre les diferents families d’a-
questa premsa (en paper i digital, de paga-
ment i gratuita, territorial, comarcal o local) i
els temes i centres d’interes, la premsa de
proximitat ofereix la possibilitat d’orientar-
se als lectors de qualsevol campanya, fins i
tot als dels pobles més petits.

DIVERSITAT: Gracies a la seva diversitat, per-
met realitzar diferents orientacions: per cen-
tre d'interés, per geolocalitzacio, etc. Aixi,
pot arribar als consumidors de diverses
maneres i augmentar les duplicacions.

CONFIANGA: és un mitja de comunicacié
fortament integrat a la cultura catalana i
en el qual el consumidor té confianga
demostrada.

VELOCITAT: és possible configurar campa-
nyes rapidament de qualsevol abast, amb
servei a la carta.

RECUPERACIO: la premsa local i comarcal
es beneficia d'una elevada taxa de recupe-
racié perque es tracta d’un mitja que es lle-
geix amb atencid i, en un alt percentatge,
també en familia.

DIGITALITZACIO: gairebé tots els formats i
insercions es poden acoblar a la web.

COM MESURAR EL RENDIMENT

DE CAMPANYES DE PUBLICITAT?

Un pla de premsa treballat per una o les
dues associacions d’editors es mesura en la
mateixa familia de premsa i en un objectiu
definit amb precisié. Aleshores, en funcié
del pla de mitjans construit préviament
(nombre de titols de premsa, format, nom-
bre d'insercions), es tenen en compte dife-
rents indicadors clau de rendiment que
obligatoriament han de congixer els profes-
sionals de la publicitat: cobertura en milers;
cobertura en %; index d’afinitat; nombre de
contactes generats; prova de desduplicacio
de lectors i cobertura exclusiva de cada
titol; mesurament del rendiment, i conei-
xement precis del retorn de la inversio.

Es tracta, senzillament, d’'implicar les
centrals de mitjans i les agencies de publi-
citat per poder arribar al gran anunciant;
aguest coneixement permetria eliminar
les limitacions de temps i materials que es
poden donar actualment. La digitalitzacid
de la premsa de proximitat també permet
una millor orientacié. Gracies a les dades,
ACPC i AMIC poden ara mateix individua-
litzar i personalitzar la distribucié dels mis-
satges publicitaris de qualsevol anunciant
segons el comportament de I'usuari d’in-
ternet. A més, utilitzant-les, es gestiona al
mateix temps tant la impremta com el
web a la premsa, optimitzant la cobertura
dels plans de mitjans.



FER NECESSARIA LA PUBLICITAT

A LA PREMSA DE PROXIMITAT

El consumidor actual és versatil i accedeix a
la informacié en multiples mitjans i molt
sovint en moviment. En aquest context,
com prendre les decisions correctes per
lliurar el missatge correcte a la persona
adequada en el mitja apropiat? Com arri-
bar al target de I'anunciant en el moment
precis, quan el consumidor s’ha convertit
en |'actor del seu consum escollint qué vol
veure o escoltar, quan vol i on vol? Amb les
eines que he intentat resumir, els experts
de les associacions d’editors combinarien
els diferents mitjans i palanques d’una
manera intel-ligent i agil per garantir un
rendiment optim.

Pero cal que totes aquestes virtuts
siguin conegudes. S’ha de divulgar a
Madrid i a Barcelona —on hi ha els dircoms
de les grans companyies i on tenen la seva
seu les centrals de mitjans i les agéncies de
publicitat més importants— que la premsa
de proximitat actua en conjunt (una cen-
tral de mitjans especialitzada), que els seus
equips implementen diariament solucions
de comunicacié adaptades a cada objectiu
i que hi ha cami per recérrer.

Els departaments de publicitat de
I’ACPC i ’AMIC estan avui dia centrats en
la innovacid i el rendiment, contribueixen
a la creacié de valor per als clients de les
capcaleres associades (practicament
totes) i actuen com a receptors i distribu-
idors de publicitat de manera modesta.
Per tot plegat, insisteixo, les dues entitats
han d’algar la veu pregonant la seva
expertesa en comunicacié local: media-
planning (eleccié de mitjans, formats,

periodes), targeting geolocalitzat, identi-
tat visual, compra d’espai i optimitzacid
pressupostaria, mesura de I'eficiéncia,
comunicacié d’esdeveniments...

Aquest acompanyament privilegiat es
guia pel coneixement de les realitats terri-
torials i la segmentacio de I'oferta adapta-
da a la tipologia dels clients i al seu pres-
supost. Ho tenen tot els mitjans “de
casa”, pero la resposta general no és la
merescuda. Escrivia en el segon paragraf
que més endavant parlaria de les iniciati-
ves fetes i per fer per rebre la publicitat
que els correspon.

ES ARRIBAT EL MOMENT DE SORTIR A
ATAC | CONQUERIR ELS GRANS MERCATS
En alguns casos, potser només caldria
reactivar estratégies que, com deia
també abans, ara estan endormiscades.
Per exemple, una trucada a la porta de la
Comissio d’Afers Institucionals (CAl) del
Parlament de Catalunya, que té cura dels
mitjans de comunicacié. Esta pendent un
reglament de Premsa —igual que existeix
el d’Audiovisual- promeés el 2006 per la
Comissié de Cultura i als llimbs des d’a-
leshores, a excepcidé feta de la “recoma-
nacio” que les campanyes de publicitat
institucional “tinguin en compte” la
premsa local i comarcal, de proximitat.
Allo que el vent s’endugué. Temes sobre
la taula n’hi ha suficients, i la publicitat
esta entre els primers.

A partir d’aqui, la premsa de proximitat
ha d’actuar en el lliure mercat com a lobby,
amb accions encaminades a posicionar les
seves capgaleres com a mitjans referents
en el sector de la comunicacid catalana
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(incloent-hi el mateix entorn), espanyola i
europea. Només cal reprendre un cami
exitds, pero massa curt.

PRESENCIA A MADRID

El 29 de setembre del 2006, es va fer una
exposicio i una jornada sobre la premsa
comarcal catalana a la Llibreria
Blanquerna, de Madrid. Va ser no només
una presentacio de la premsa comarcal
(de la ma de 'ACPC), sind un clatellot
revulsiu al sector publicitari de la capital
de I'Estat en el seu mateix cor, al carrer
d’Alcalg, al costat del Circulo de Bellas
Artes i davant de I'Institut Cervantes.
Després de I'acte protocol-lari de presen-
tacid de l'entitat, es va fer una taula rodo-
na amb la preséncia de Jaume Gir9, ales-
hores director de Comunicacié i cap del
Gabinet de Presidéncia de Repsol-YPF;
Jordi Garcia Tabernero, director de
Comunicacié de Gas Natural; Miguel
Angel Jimeno, subdirector del departa-
ment de Projectes Periodistics de la
Universitat de Navarra, i Albert Puig, direc-
tor de Comunicacio de Bodegas Torres.

Meés tard, la Delegacio del Govern de
Catalunya a Madrid va oferir un coctel a la
seva seu, sota la presidencia de Joaquim
Nadal i Farreras, conseller de Politica
Territorial; Santiago de Torres, el delegat
del Govern a Madrid; Ramon Font, el
secretari de Comunicacié del Govern de
Catalunya, i Jordi Fortuny, director del
Gabinet de Comunicacio Estrategica del
Govern, entre d’altres.

| posteriorment, I'ACPC va oferir un
dinar al Casino de Madrid per als dircoms
de grans empreses com Banc de
Santander, Repsol, Endesa o Gas Natural, i
executius de centrals de mitjans espanyo-
les i estrangeres. Tots els presents van
coneixer amb detall la premsa comarcal i
local de Catalunya. | I'objectiu es va com-
plir: que sabessin d’'un fenomen Unic a
Europa que va deixar la boca oberta a
més d’un, per desconeixement total.

Fins al 2008, any d'inici de la gran crisi,
aquesta irrupcié a Madrid va donar gene-
rosos fruits, que posteriorment —coses de
la distancia— van tendir a la caducitat.
D’aqui la necessitat de fer una nova irrup-
Cio a la capital de I'Estat. Els fruits tornen
a ser a I'arbre esperant ser recollits.

Durant tot I'any, commemorant el
seu 25é aniversari, I’ACPC va repetir pre-

sentacions del seu potencial publicitari,
ara a Barcelona. Esmorzars amb dircoms
de grans empreses establertes a
Catalunya i amb directius del Gremi de
Publicitat i del Col-legi de Publicitaris, i tro-
bades amb els caps de comunicacié de
diferents administracions publiques,
entre les quals I'Ajuntament de
Barcelona, que des d’aleshores i durant
un temps va esdevenir també client de
premsa de proximitat.

L’ESPAI LINIA, UNA OPORTUNITAT

Vist tot el que hem vist, i relatat a grans
trets una part del que han fet els editors
catalans de proximitat per obtenir més
trossos del pastis publicitari, resulta enca-
ra més evident que I'acte del 14 de
novembre a I'Espai Linia va ser el pream-
bul del que pot tornar a ser una embranzi-
da per obrir portes a la gran publicitat o, si
més no, a la publicitat que desvarieja.

El col-loqui que va preparar David
Centol i el seu equip a I'Espai Linia va ser
tota una oportunitat per obrir novament
el meld. Especialment adequades van ser
les paraules del ponent José Manuel
Casasnovas Roldos, conseller delegat de
Roldds Media: “Quan les multinacionals
posen en marxa projectes locals és quan
acudeixen als mitjans de proximitat, pero
no poden parlar amb tots, s’han de recol-
zar en agencies locals que els ajudin”.

Agencies o, encara millor, associacions
de mitjans com '’AMIC, que funcionen
com una empresa i que ofereixen a les
multinacionals la possibilitat d’incidir en
els mercats locals amb 'assessorament
d’experts en la matéria, va apuntar el
secretari general de 'AMIC, Josep Ritort. |,
veritablement, tant ’AMIC com 'ACPC fan
aquesta gestio sense cap cost. El handicap
esta quan els grans anunciants i moltes
administracions no donen senyals de vida
(o son testimonials) per desconeixement,
per infravalorar el potencial d’aquestes
publicacions o, senzillament, per deixade-
sa. Amb tres o quatre grans mitjans aca-
ben la feina i als altres que els bombin.

Acabo amb unes paraules pronuncia-
des a I'Espai Linia per Miquel Campmany,
dega del Col-legi del Marqueting i la
Comunicacié de Catalunya: “Cal sensibilit-
zar les empreses i sobretot els comercials
d’aquestes empreses per poder ampliar el
mercat publicitari catala”. Si, senyor. [l
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Good morning, mitjans municipals!

D’un temps enga, els ajuntaments —de totes les mides i
colors— s’estan posant les piles en una qiestio rellevant,
pero no sempre valorada degudament, com és la comunica-
cié. Per fi, s’han acabat de convencer que una bona comuni-
cacio és vital per donar rellevancia a la tasca que es fa a ciu-
tats i pobles, i es nota en com s’esta treballant darrerament
el contingut de les webs, pero, sobretot, les xarxes socials i
els mitjans de comunicacid. Es destinen més recursos i es
professionalitzen els equips per comunicar millor, per expli-
car més temes i per arribar a més persones, tant del munici-
pi com de la resta del territori.

Aix0 és molt bo en tant que es dona la importancia que
es mereix al fet de comunicar amb rigor, perd també té una
vessant perversa perque sovint s’assimila la comunicacié
local com comunicacié municipal i, obviament, sén dos con-
ceptes diferents, malgrat que pretenguin impactar sobre la
mateixa audiéncia. Esta clar que qui remena les cireres és
qui se n’aprofita, pero cal advertir que aquestes cireres sén
de tothom, no exclusives de I'equip de govern que les ges-
tiona ni tampoc del conjunt del consistori.

Ara que venen les eleccions municipals, convé recordar-
ho, perque fer un mal Us dels mitjans de titularitat municipal
no només perjudica el necessari dret de la ciutadania a
rebre una informacié verag i plural, sind també el mitja de
comunicacid, que perd credibilitat i malmet la seva vocacié
de servei. |, filant més prim, fins i tot, afecta el politic que
pretén instrumentalitzar la premsa de proximitat, perque la
gent no és ximple i, malgrat que I'habilitat interpretativa
d’alguns politics seria digna d’un Oscar, tard o d’hora es des-
cobreix I'artifici de I'actor que hi ha darrere del personatge.
Es més, per molt bones intencions que tingui un alcalde,
estar a prop dels ciutadans implica també exposar-se i, com
gue —sortosament— no tothom opina igual, a les distancies
curtes I'art de persuasio dels governants s’ha de veure les
cares amb la reticencia dels escéptics a empassar-se prome-
ses d’alta volada i dificil aterrament.

A cada convocatoria electoral, es torna a posar sobre la
taula I'etern dilema entre el comprensible afany dels poli-
tics per fer campanya i explicar les bondats del seu progra-
ma electoral, i la llibertat dels mitjans de comunicacio
publics a fer-ne noticia a partir del seu criteri periodistic i
no per quotes imposades, i qui acaba perdent és I'audién-
cia, que s’ha d’'empassar els blocs de propaganda informa-
tiva de cada partit com si fossin veritables noticies de cam-
panya. Buscant la vessant positiva d’aquest estira-i-arronsa
entre politics i premsa, trobariem que una i altra part cada
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cop sén més imaginatives cercant férmules per satisfer els
seus interessos, tot i que, a priori, el marge d’accio és limi-
tat. Les ara molt llunyanes eleccions municipals de I'any
1999 van implicar una gran novetat des del punt de vista
de la comunicacid: internet s’incorporava a la campanya i
va ser la primera vegada en qué els partits estrenaven pagi-
na web per fer arribar els seus missatges a I'electorat
potencial. La premsa va dedicar molts articles i reportatges
per analitzar com eren aquests nous aparadors politics i
quina influéncia tindrien en la campanya i en els resultats
electorals. Havia entrat en joc una nova eina i es desconei-
xia el pes real que podia arribar a tenir en un moment en
que, precisament, la presencialitat deixava de ser tan
important en classics de campanya com els mitings o les
visites a les fabriques, perque el discurs ja no s’adregava als
congregats in situ sind a la premsa present que se n’havia
de fer resso i, a partir de llavors, també al seu propi canal
informatiu, que eren les pagines web dels partits. Vist en
perspectiva, alld va ser un entrenament per tot el que
havia de venir després, com |'aparicid, Us i abus de les xar-
xes socials o la “cessié” d'imatges ja editades per part de
les propies formacions politiques perqué els periodistes no
hagin de perdre temps ni cometre cap error a I'hora de
seleccionar els fets destacables i les declaracions més
encertades dels politics. El seglient pas natural és que els
directors de campanya presentin els informatius durant el
periode electoral i els cambrers dels bars on esmorzen els
candidats s’encarreguin de la seccié meteorologica.

Els mitjans locals no haurien d’estar al servei dels gover-
nants, sind del conjunt de la ciutadania, donant veu a per-
sones i entitats que aporten valor a la comunitat, tant per
la tasca que fan com perquée son el necessari complement
o contrapunt a la informacié municipal. Es totalment licit
que la premsa municipal permeti una via directa i preferent
en la seva safata d’entrada a les comunicacions elaborades
des de I'Ajuntament, i també ho és que tracti les noticies
que es generen des d’alcaldia i la resta de regidories. El
perill és quan es dona per bo tot el que prové de
I’Ajuntament, sense contrastar-ho ni complementar-ho
amb els agents socials implicats en el tema. Certament,
aixo comporta més feina per al redactor i el risc que I'enti-
tat pugui posar en dubte o, directament, contradir la versié
oficial, perd limitar-se a reproduir les notes de premsa de

I’Ajuntament empobreix |'ofici de periodista i desacredita
I'esperit democratic del mitja.

D’altra banda, per a les entitats del tercer sector, els mit-
jans de comunicacio locals sovint sén I'Unica via per comuni-
car els seus projectes i activitats, sobretot en poblacions
petites i mitjanes. Sortir a TV3 0 a La Vanguardia és practica-
ment impossible i, probablement, forga improductiu per als
seus objectius, si la seva area d’accio se centra en 'entorn
més proper. Per aix0 és clau la complicitat de la premsa de
proximitat a I'hora d’actuar de zoom mediatic per augmen-
tar la visibilitat d’'una activitat rellevant que no hauria de
passar desapercebuda a I'ull dels conciutadans.

Cal que els mitjans municipals s’obrin a la realitat de la
comunitat més enlla de 'ordre del dia del plenari i les actua-
cions urbanistiques de I'’Ajuntament i, en tot cas, quan s'a-
bordin aquests temes, es faci no per exalgar el paper del
titular de la corresponent cartera, sind per explicar en qué
consisteix el projecte i com afectara els veins. El politic pot
arribar a avorrir i dispersar el punt d’interés, mentre que el
que té més transcendencia per a la ciutadania és que els
mitjans locals tinguin cura a I'hora de fer un bon tractament
informatiu i entretenir des de la proximitat. Donar a conéi-
xer la matéria que gestiona el politic és instructiu, fins i tot
guan crea controversia, pero posar el gestor per davant del
fet produeix rebuig i allunya el mitja del seu public.

No cal emular Robin Williams a Good Morning, Vietham
i mossegar la ma que et dona de menjar, pero pretendre
que la comunicacio oficial sigui I'Gnica font dels mitjans
municipals no afavoreix ningu, ni tan sols el propi ajunta-
ment, si més no a mitja i llarg termini. De la mateixa mane-
ra, les entitats socials han d’espavilar per canviar el xip i
esdevenir també un referent informatiu agil i interessant,
perque tampoc es pot pretendre que els periodistes vagin
porta per porta com un comercial d’Avon demanant que
estan treballant les associacions, sind que cal professionalit-
zar-se per poder explicar millor que son i que fan, i plantejar
propostes que resultin atractives per a I'audiéncia. Al cap i a
la fi, la informacié ha de ser plural, pero també substancial i
cridanera. No es tracta només de complir donant veu a tot-
hom, sind de ser més ambiciosos i més “sexis” en el plante-
jament i el tractament dels temes.

Victor Porres és periodista
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La Catalunya Exterior

ja no és invisible

Quan pensem en un pais, una regid, un poble o
ciutat o una comunitat, de seguida ens imaginem
una area concreta, amb uns limits geografics deli-
mitats. Aquesta preconcepcio és potser una de
les causes de la invisibilitat de la Catalunya
Exterior, una part del pais que no viu dins les
seves fronteres, ni ocupa un territori definit amb
uns limits concrets.

Els irlandesos han viscut diaspores diverses i
ben nombroses al llarg de la seva historia, si fa no
fa com Catalunya. Irlanda és un pais de poc més
de 7 milions d’habitants, pero hi ha més de 60
milions arreu del mén que es reconeixen amb
arrels irlandeses. Els catalans, malauradament, no
hem sabut crear aquesta identitat col-lectiva entre
els descendents de la diaspora, aquest sentiment
de pertinenga que fa que un nord-america de
sisena generacio es reconegui a si mateix com a
irlandés. Catalunya no ha posat mai en valor la
seva diaspora. Per motius diversos, Catalunya ha
enviat diverses onades migratories a tots els
racons del moén durant els darrers segles. Aixi van
sorgir comunitats catalanes actives i vigoroses
arreu el planeta. | en aquesta segona decada del
segle XXI, una nova onada torna a escampar
talent catala per tot el moén. La suma d’aquesta
emigracio i els seus descendents constitueixen
avui una part substancial del poble catala que el
pais no es pot permetre el luxe d’obviar quan dis-
senya politiques de present i futur. Els catalans
que viuen i treballen a I'exterior sumats serien la
primera ciutat de Catalunya, si exceptuem
Barcelona. I, tanmateix, una comunitat tan nom-
brosa no és present en I'imaginari public, mediatic
i social de Catalunya.

Hi ha iniciatives, pero, que estan contribuint
a canviar aquesta situacio. Fins fa pocs anys, no
hi havia cap mitja de comunicacié al pais desti-
nat a la Catalunya Exterior. Una anomalia que
I'aparicid del portal Exterior.cat —impulsat per I'e-
ditor David Centol i coordinat pel periodista
Quim Miré—i de I'emissora RAB Radio treballen
per resoldre. Pero la Catalunya Exterior, com a
part viva i vibrant de la poblacié catalana, ja
comptava amb mitjans de comunicacio propis

des de feia almenys un segle, amb iniciatives pio-
neres com La Llumenera de Nova York (1874-
1881) o la revista Ressorgiment, editada mensual-
ment a Buenos Aires entre 1916 i 1972. Un dina-
misme que es manté vigent en ple segle XXI amb
iniciatives audiovisuals com la de Casals en Xarxa,
liderada pels catalans de I'Equador i peca clau de
la cobertura americana de RAB Radio, o la
impressionant comunitat virtual Catalans al Mon,
bastida per I'incansable Sergi Marzabal.

RAB Radio, 'emissora de la Catalunya Exterior,
crea i emet continguts informatius, culturals i
d’entreteniment des de Barcelona i des de nom-
broses comunitats catalanes d’arreu del mon.
Aquest 2023 augmentara |'oferta amb nous pro-
grames, més cobertura informativa i més presen-
cia directa a America i Europa.

La Catalunya Exterior té molt a aportar al pais i
mereix ser escoltada, respectada i tinguda en
compte. Aquest és I'objectiu de RAB Radio i treba-
llem per fer-lo realitat cada dia.

Germa Capdevila i Vernet és director de RAB

Radio

La Catalunya Exterior té molt a
aportar al pais i mereix ser
escoltada, respectada i tinguda
en compte. Aquest és I'objectiu
de RAB Radio i treballem per

fer-lo realitat cada dia
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Primera sessio de treball

entre FAMICi Google

El president de 'AMIC, Ramon
Grau, creu que aquesta activitat
amb Google és una mostra més
de la voluntat de 'AMIC per
establir acords de col-laboracid
amb els agents principals de
I'ecosistema digital. Tenir una
via directa de comunicacié amb
aquesta corporacio tecnologica
és fonamental per donar
resposta a les necessitats dels
seus associats i alhora poder
continuar innovant en el sector
de la premsa de proximitat

i treballar per una millor
presencia de la llengua catalana

en aquestes plataformes digitals.
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'Associacié de Mitjans d’Informacio i
Comunicacié (AMIC) va organitzar amb la
col-laboracié de la Fundacié .CAT la pri-
mera sessio de treball amb Google, una
col-laboracié que té el proposit d’establir
una relacié més estreta per donar respos-
ta als canvis en I'escenari europeu, com
I'entrada en vigor de la nova directiva
sobre continguts digitals, i millorar la pre-
sencia de la llengua catalana en aquesta
plataforma, entre d’altres. A I'acte cele-
brat el 15 de desembre de 2022 a
I'Auditori del Col-legi d’Arquitectes de
Catalunya, hi van assistir setanta editors i
redactors dels mitjans associats a 'AMIC.

La primera sessid va anar a carrec de
Luis Collado , director sénior de Google

El ponent Luis Collado, director sénior de Google Spain

Assistents de la primera sessio de treball entre 'AMIC i Google

Spain i responsable dels acords amb els
mitjans informatius, el qual va compartir
amb els associats de 'TAMIC de quina
manera Google treballa amb les noticies
i com els seus productes volen donar
resposta a les necessitats de la premsa
de proximitat. Aixi mateix, va analitzar el
nou marc legislatiu europeu i la manera
en qué impactara en els mitjans digitals.

A més, Collado va subratllar els prin-
cipals factors que afecten la rellevancia i
posicionament dels continguts a Google,
com soén: la rellevancia del contingut, la
ubicacié o sincronia entre la ubicacié de
I'usuari i la ubicacié de la noticia; la pro-
minéncia, I'autoritat, I'actualitzacid, la
usabilitat i 'interes de 'usuari.



600 estudiants han participat en la
1a edicio del concurs AMIC Directes

LAMIC ha organitzat enguany, per prime-
ra vegada, el concurs “AMIC-Directes,
creadors de continguts en catala” amb 600
joves participants, dels quals 63 alumnes
han estat escollits finalistes. Entre els strea-
mings publicats s’han escollit disset grups
finalistes, dels quals onze directes sén de la
categoria d’Actualitat i sis, de la categoria
d’E-sports. D’aquests finalistes, setze son
de demarcacions catalanes —deu de
Barcelona, tres de Girona, dos de Lleida i
un de Tarragona—i un de Menorca.

A més a més, entre tots els centres
que han participat, s’ha volgut reconeixer
I'esfor¢ del professorat encarregat d’en-
coratjar els participants, amb un total de
tres docents finalistes: dos de la demarca-
cié Barcelona i un de Girona.

DIVERSITAT TERRITORIAL | GRAN
VOLUM DE PARTICIPANTS

Un total de 600 joves s’han sumat al con-
curs de creacié de contingut en catala
AMIC-Directes en la seva primera edicid.
Durant el periode creatiu del concurs,
s’han anat publicant els videos dels joves
participants dividits entre les categories
d’Actualitat i E-sports, els quals han tractat
temes tan variats com les festes de Nadal,
les modes, la salut mental, el Mundial de

Qatar, els videojocs, les competicions pro-
fessionals de diversos e-sports o les xarxes
socials, entre d’altres.

El territori amb més participacid ha
estat Barcelona, amb 275 participants;
seguit de Girona, amb 227 alumnes;
Lleida, amb 56 participants i Tarragona,
amb 30 inscrits. A més, ha comptat amb la
participacié d’alumnes de les llles Balears,
amb sis participants en total, i sis del Pais
Valencia, fet que ha consolidat una prime-
ra participacio en els diversos territoris de
parla catalana.

’ELECCIO FINAL DE GUANYADORS

| ELS RESPECTIUS PREMIS

Durant les proximes setmanes, el jurat
seleccionara un total de sis grups guanya-
dors, tres en la categoria d’Actualitat i tres
més en la d’E-sports. A més, d’entre les tres
docents finalistes, s’entregara un premialla
més motivadora.

L'organitzacié del concurs premiara
els guanyadors amb una compensacié
monetaria, disponible per gastar en mate-
rial audiovisual i escolar en les botigues
escollides per AMIC-Directes, a través
d’un lliurament de premis que tindra lloc
entre finals de gener i les primeres setma-
nes de febrer.

amicdirectes
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Representants dels tres territoris de I'Euroregio Pirineus Mediterrania amb el secretari general de 'AMIC, Josep Ritort.

UAMIC i 'Euroregié Pirineus Mediterrania
col-laboren en materia comunicativa

'Associacié de Mitjans d’Informacio i
Comunicacié (AMIC) i I'Euroregid Pirineus
Mediterrania han consolidat un acord de
col-laboracié que va comencar a finals del
2021 amb l'objectiu d'incrementar la pre-
séncia mediatica de les activitats i accions
de I'Euroregid als mitjans d’arreu del seu
ambit territorial transfronterer: Catalunya,
les llles Balears i la regié d’Occitania.

Amb la finalitat de contribuir a norma-
litzar en els mitjans dels diferents territoris
aquesta mena de noticies, 'AMIC ha posat
adisposicié d’aquest projecte una xarxa de
capcaleres que han difés continguts
durant el 2022. En total, s’han elaborat
deu continguts al llarg de I'any 2022, que
s’han anat distribuint en 39 mitjans asso-
ciats de Catalunya, buit de les Balears i cinc
de la regié d’Occitania.

LAMIC, que compta amb presencia
d’associats als tres territoris de I'Euroregid
(Catalunya, les llles Balears i Occitania),
coneix la realitat de la zona i reuneix les
condicions optimes per canalitzar la infor-
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macid. A més, d’aquesta forma es fomen-
ta la cultura i la llengua catalana i occitana
a través dels diferents territoris i es poten-
cia un dels objectius principals de I'Euroregid
Pirineus Mediterrania: crear al nord-est de la
Mediterrania un pol de desenvolupament
sostenible basat en lainnovacié i la integra-
ci6 social i economica del territori, i contri-
buir a la construccié d’una Europa unida.

LAMIC, present a diversos actes
organitzats per I'Euroregid

Pirineus Mediterrania

Durant els ultims mesos, 'AMIC ha assistit i
col-laborat en diversos actes organitzats per
I'Euroregid Pirineus Mediterrania. El setem-
bre de 2021, per primer cop, els mitjans de
I’AMIC dels tres territoris euroregionals van
realitzar una cobertura simultania d’una
mateixa accié impulsada per I'Euroregio,
que va permetre compartir continguts
entre ells i donar una cobertura molt més
amplia de la campanya, pero posant I'ac-
cent en la proximitat territorial.

L'accié en concret va ser “Let’s Clean
Up Europe”, organitzada per I'Euroregio
Pirineus Mediterrania, que consistia en
una jornada de recollida de residus a tres
llocs diferents: Reserva Natural de
s’Albufereta (Pollenga, llles Balears), Badia
dels Alfacs (Delta de I'Ebre, Catalunya) i el
parc natural de la Narbonnaise
(Occitania). Diferents mitjans de 'AMIC es
van distribuir per aquests territoris per
recollir imatges, declaracions i filmacions
de la jornada, i poder construir més tard
un relat interconnectat de la campanya.

Un altre exemple va ser |'assisténcia
del secretari general de 'AMIC, Josep
Ritort, a la trobada professional de la
Xarxa d’Aliments de Qualitat, impulsada
per I'Euroregid Pirineus Mediterrania a la
fira Alimentaria celebrada a Barcelona. En
el marc de la collaboraci6 amb
I'Euroregid, els mitjans associats de
I’AMIC van difondre I'activitat donant un
enfocament de proximitat a cadascun
dels tres territoris que la integren.



Col-loqui Euroregional dels Espais
Occita i Catala, a Narbona

LAMIC va participar en el Col-loqui
Euroregional dels espais Occita i
Catala que es va celebrar al Museu
Narbo Via de Narbona els dies 89
de desembre, amb motiu del 20e
aniversari de I'Eurocongres 2000 i
el centenari de Robert Lafont. Una
iniciativa de I'associacié Euroccat,
amb el suport de I'Euroregid
Pirineus Mediterrania, on es va
compartir una reflexié multidiscipli-
naria al voltant de les cultures occi-
tanes i catalanes.

La jornada va aprofundir en
diverses tematiques. Una d’elles va

El secretari general de 'EPM, Xavier Bernard-Sans, amb ponents del col-loqui Euroregional dels espais Occita i Catala celebrat a Narbona.

ser la historia, on es va qliestionar
qué passa amb les realitats nacio-
nals occitanes, franceses, catalanes
i europees. També es van tractar
les llenglies i les cultures: catala i
occita, quins camins tenen per al
reconeixement? Aixi com es va par-
lar sobre economia i desenvolupa-
ment sostenible, al voltant de qua-
tre grans eixos: aigua, energia,
turisme i mobilitat. Finalment, es
va celebrar una taula rodona per
esbossar perspectives i fer el vincle
amb les politiques publiques en
aquests ambits de debat.

Durant I'esdeveniment es van
celebrar diverses reunions d’edi-
tors de mitjans de proximitat de la
regié d’Occitania amb membres
de 'AMIC, per congixer i compar-
tir experiencies dels mitjans de
proximitat dels dos territoris.

En paraules de Josep Ritort,
secretari general de 'AMIC,
“aquest col-loqui euroregional i les
trobades amb els editors de la
regié occitana ens ha estat de
gran utilitat per explorar camins
per potenciar I'espai de comunica-
cid occita i catala”.

L'Eurorégion
Pyrénees Méditerranées
est au centre
De I'Espace
Occitan et Catalan
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L'ou o la gallina

A I'Espai Linia estem d’estrena. Acabem de canviar la
pell de les nostres parets. Hem deixat enrere I'exposicid
que ens ha acompanyat durant aquests primers mesos
de vida de I'espai —La Barcelona desconeguda, marca
de la casa— i hem inaugurat un nou recorregut per la
historia de la premsa de proximitat metropolitana que,
entre altres qlestions, reflexiona sobre la debilitat de la
consciéncia metropolitana i les dificultats que aixo
suposa per al desenvolupament de mitjans de comuni-
cacié centrats en aquesta realitat supramunicipal. Si no
hi ha sentiment de comunitat compartit, dificilment hi
haura mitjans que s’hi adrecin, i si no hi ha mitjans, sera
complicat que aquest sentiment pugui quallar i créixer.
Es un peix que es mossega la cua. El cercle viciés que
alguns fa temps que treballem per trencar. Qué va pri-
mer, I'ou o la gallina?

Sempre que penso en aquest dilema em ve al cap
un nom: Gongal Mazcuiian. Encara recordo com a la
universitat ens explicava, a aquells aspirants a periodis-
ta, com ell i uns quants col-legues més van crear de
zero un diari per a un territori aleshores poc vehiculat,
I'anomenada Regid Setena. Sense la seva aventura
periodistica, que va cristal-litzar en I'ara ja historica cap-
calera Regid7, no s’explica I'actual sentiment de perti-
nenca a I'avui Catalunya Central, i sense el creixement
progressiu d’aquest sentiment compartit entre comar-
ques realment diverses no s’entén I'exitosa trajectoria
periodistica de Regid7. Podriem dir que els dos vectors,
territori i diari, es van anar retroalimentant, beneficiant-
se mutuament i escrivint una historia conjunta que els
ha portat fins avui, amb la capgalera com un dels refe-
rents de la premsa comarcal catalana i amb el territori
com a realitat que es reconeix a si mateixa en el mapa i
gue comparteix problemes, solucions, reptes i il-lusions.

L'area metropolitana de Barcelona no és la
Catalunya Central, per descomptat. Son realitats total-
ment diferents i incomparables. Pero és indubtable que
el territori metropolita, com aquella Regié Setena de
Mazcufian i companyia, també comparteix problemes,
solucions, reptes i il-lusions. Avui les fronteres adminis-
tratives dels diversos municipis metropolitans son més
difuses que mai, sobretot entre la capital i les localitats
limitrofes. Vivim en una gran ciutat de ciutats. En muni-
cipis que no volen perdre la seva identitat, perd que
saben que només en un marc comu, el metropolita,
podran afrontar el futur en condicions de no quedar-se
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enrere. Es I'época de les grans ciutats. De les arees
metropolitanes. Ningu ho dubta. | la ciutadania veu, en
el seu dia a dia, que viatja en transports publics metro-
politans, que pot accedir a pisos socials metropolitans,
que li cuiden les platges i els espais naturals des de la
metropoli... | que li comencen a explicar que passa en
aquest territori comu mitjans de comunicacié metropo-
litans.

Es una evolucié natural. El territori es vehicula, la
consciéncia ciutadana comenca a apareixer gairebé en
paral-lel a propostes periodistiques que I'expliquen i
una i altres es retroalimenten i s’enforteixen. Cada cop
ens sentirem més veins i veines d’aquesta gran ciutat
metropolitana, segurament reclamarem noves formes
de governar-la i necessitarem que hi hagi mitjans que
ens |'expliquin, no de manera oportunista, sind partint
d’una trajectoria i d’un interes honestos. | en un futur
altres es preguntaran: que va ser primer, 'ou o la galli-
na? Nosaltres, avui, estem vivint la resposta.

Arnau Nadeu és director editorial dels diaris Linia

Es una evolucié natural.
El territori es vehicula,
la consciéncia ciutadana comenga
a apareixer gairebé en paral-lel
a propostes periodistiques que
I'expliquen i una i altres es

retroalimenten i s'enforteixen




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
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