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Veritats | mites al voltant

del futur dels mitjans

Es conegut que els mitjans de comunicacié tradicionals viuen
moments extraordinariament dificils, i que tenen poc marge de
maniobra per a reaccionar. Per una banda, la publicitat ha trobat
altres circuits per arribar a la poblacié i minva 'interes per a utilit-
zar la premsa, la radio i la televisié com a suport, afectant la seva
economia. | per I'altra, la poblacié demostra dia rere dia que va
perdent l'interés per pagar la seva part: baixa la compra de publi-
cacions en paper i usa molt els mitjans digitals, pero no creix o ho
fa molt lentament la disposici6 a pagar (vegeu els informes anu-
als Digital News Report del Reuters Institute: només I'11% dels
internautes espanyols han pagat per accedir a informacié, com a
la majoria dels paisos).

Davant d’aquesta situacio, costa entendre que tanta gent
experta reiteri la idea que “la informacid (de qualitat!) s’ha de
pagar” per a justificar que el futur de la premsa passa indefecti-
blement per les subscripcions i altres formes de pagament per
part de 'usuari/a. Es clar que algd ha de pagar: en els anys d’or
dels mitjans ho ha fet sobretot la publicitat i molt menys els com-
pradors/es de diaris i revistes; a la radio i la televisié privades
també la publicitat, i a mitges amb els nostres impostos als mit-
jans publics. Fins i tot The New York Times, que tan sovint es
posa d’exemple (molt discutible) de I'éxit de fer pagar al lector,
en els seus millors anys tenia un 80% d’ingressos provinents de la
publicitat i ningul dubtava de la seva qualitat.

La idea-forca que els lectors/es tenen I'obligacio de fer-se
carrec del cost de la informacié busca traslladar-los la pressié
davant la desaparicié de la principal font de finangament. Pero si
els usuaris i usuaries paguéssim tot el cost de la informacio, la
premsa hauria desaparegut fa temps, o almenys les publicacions
de debo independents.

La informacié pot obtenir-se per moltes vies, unes legitimes,
altres més o menys pirates o fastiguejant els objectius econo-
mics dels editors amb bloquejadors de publicitat. Per aixo, igual
que fins que no s’han creat serveis d’accés il-limitat a la musica i
al cinema i séries a un preu raonable (cadascu decideix qué és el
preu raonable) han proliferat els sistemes pirates per a consumir
aquestes arts, mentre la informacié no s’ofereixi a un preu rao-
nable la industria periodistica no podra desangoixar-se pel futur.

Als sectors de la musica i I'audiovisual tampoc I'horitzé és
nitid, pero intenten trobar sortida a la vella industria dels mit-
jans. No és clar que els serveis a la demanda constitueixin un
model economic viable amb les tarifes de baix cost d’Spotify o
Netflix, perque tenen una rendibilitat molt baixa, malgrat treba-
llar a escales globals i que encara tenen un nombre de competi-
dors molt escas. Que passara si funcionen els projectes de ser-
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veis musicals i audiovisuals dels gegants d'internet (Google,
Apple, Amazon, Microsoft i potser Facebook) o de les teleco-
municacions? | si les aliances reactives nacionals entre
empreses televisives tradicionals prosperen a Espanya,
Franga, Regne Unit o Alemanya, poden dificultar I'economia
de les noves marques audiovisuals? Tot i ser els reis del mar-
queting i estar en boca de tothom, a Netflix encara no
poden cantar victoria.

L'actitud de les empreses de televisié tradicional presen-
ta diferéncies substancials amb les de les empreses de
premsa. Les televisions han acabat entenent que defensar
que els seus canals lineals encara tenen futur no és incom-
patible amb fer-ne declinacions a la carta, en circuits propis
o de tercers (YouTube, Netflix), tot i les resisténcies d’empre-
ses com Mediaset durant anys. | les televisions han pactat
amb els nous serveis audiovisuals coproduir séries i fins i tot
produir directament per a Amazon o altres serveis conside-
rats com a rivals. D’aquesta manera s’esta reordenant el sec-
tor, acceptant la participacié de qualsevol dels jugadors en
funcions diferents de I'originaria (produccid, edicio, progra-
macid de canals o de catalegs, distribucid).

Els proxims anys veurem com evoluciona I'ecosistema
audiovisual, potser de manera diferent a la prevista ara, amb
el poc coneixement que tenim: quins jugadors tindran el
control? Sabra la televisié d’accés gratuit (publica o privada)
adaptar-se a la pérdua de la centralitat que ha durat més de
50 anys? El sector de la produccid acabara integrat amb les
velles cadenes de televisio o amb els nous proveidors de
VOD? Quan i per qué té sentit continuar la difusio de televi-
si6 per TDT nacional i local (sense deixar de banda si sén via-
bles economicament aquests serveis o cal orientar-los amb
altres logiques de programacio, gestid i explotacid)?

El sector de la premsa ha actuat de forma molt dife-
rent de I'audiovisual. Les circumstancies sén també dife-
rents, ja que la viruléncia de les crisis publicitaria i d’au-
diencia han estat molt menors a la radio i la televisio, pero
té sentit interrogar-nos sobre la seva actuacio. L'estratégia
col-lectiva ha estat I'apel-lacid a fer pagar els usuaris/es,
queixar-se de |'actitud cada cop més estesa de bloqueig
de la publicitat dels webs i exigir que els intermediaris
digitals (Google, xarxes socials) que ells mateixos han usat
per difondre amb profusid els continguts els remunerin
per la distribucid dels articles.

Pero el gran exit de la premsa digital ha estat la gratuitat
d’accés: llegir publicacions que no ens sén afines només ho
fem si és de franc. Amb els murs de pagament es creen
murs a la pluralitat per als lectors/es i baixa la lectura. |
davant la publicitat abusiva es defensen bloguejant-la.
Potser és més interessant pensar models de negoci realitza-
bles, no models idil-lics, i aix0 exigeix un coneixement solid
de qué demanen els usuaris/es dels mitjans, quin esforg
estan disposats a fer realment i actuar en conseqiiencia.

Segurament és Util estudiar que han fet altres sectors
més avangats en la resposta a la disrupcid digital (la musica,
I'audiovisual) i com han acceptat —de grat o per forga-
replantejar tot el sistema de relacions internes, per treure’n
llions aplicables. En la recerca sobre I'economia dels mitjans
de comunicacid hi ha massa veritats no sustentades en
recerca rigorosa, i massa indicadors justificadors que hem de
posar en revisio (que no vol dir renunciar a usar-los) per
entendre els canvis del sistema.

Joan Maria Corbella és professor
de la Universitat Pompeu Fabra
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De I'os a HAL

Observant la portada de la revista que
teniu a les mans, no he pogut deixar de
pensar en una analogia cinematografica.
Recentment, s’ha complert mig segle de
I'estrena del film 2001: una odissea de
'espai. Recorden la primera escena?
Aquell os llencat al cel per un dels nos-
tres més primitius ancestres i convertit
una sequiéncia després en aquell pertor-
bable HAL 9000 esdevé una de les figu-
res inevitables en gairebé totes les llistes
amb les quals s’entretenen els critics
periodicament sobres les millors coses
que se li han ocorregut al cine.

La fotografia d’una radio primige-
nia com a objecte iconic i perdurable
amb un recorregut magic i tecnologic
és també la historia d’aquesta evolu-
cio (de I'os al robot espacial) amb el
matis de la veu i les veus que en sur-
ten i que omplen, gratifiquen, emul-
sionen, molesten o pertorben i emo-
cionen. Perque la radio al 2018 —i
segurament també ho sera al 2048-
és la veu i la veritat en estat pur, i
aquest matis protagonista no ha variat
des dels seus inicis.

La calor que proporciona la veu
(nua) a través de la radio, la connexié
amb l'audiéncia, la informacié d'utilitat
gue proporciona, les ones que arriben
fins a I'tiltim raco perdut no deixen de
recordar-nos que la inevitable evolucié
sempre ha de tenir una maxima: la veri-
tat. No la veritat formal, o la tevaola
meva, sind la veritat que atorga qui l'es-
colta convertida en quelcom autentic,
encara que tot el que es digui sigui fals,
tendencids o capritxds. La veu, la musica
i el so combinen a la perfeccié en el que
és la radio i ens donen una idea del que
seria la nostra vida comunicativa sense
ella. Per aixo el seu futur és tan brillant i
per aixo ha resistit i superat tots els rep-
tes als quals s’ha enfrontat.

David Centol, editor
centol@comunicacio21.com
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n les dinamiques de les audiéncies

dels mitjans sempre destaca el fet

que qui va primer continui crei-

xent. El que ja és molt extraordina-

ri és que el segon també ho faci. |
aquest és el cas de la radio en catala al nos-
tre pais, i no pas en els dos Ultims EGM, sind
des de fa molt més temps i especialment en
els darrers anys. Unes dades historiques que
van molt més enlla d'un alt interes en I'ac-
tualitat informativa del moment que viu el
pais. Per una banda, RAC 1i Catalunya Radio
sumen i sumen més oients des de la radio
generalista i, per I'altra, el grup Flaix, sumant
les seves dues emissores, es manté com una
referéncia de primera magnitud a la radio
musical. Totes elles situen la radio en catala
en una privilegiada situacio dins de I'espai
nacional de comunicaci, forca diferenciada
si la comparem amb els sectors de la prem-
sa diaria en paper —a I'area metropolitana
de Barcelona—o la televisio.

Els canvis en els habits de consum, espe-
cialment de les noves generacions, engra-
nats amb la revolucid tecnologica pel que fa
a la difusié i accés a una creixent oferta de
continguts informatius, musicals, culturals i
d’entreteniment de tota mena, han afectat
cadascuna de les tipologies de mitjans de
comunicacié que ja teniem el segle passat, i
a les quals se n’hi han sumat de noves amb
la digitalitzaci6 de tot l'univers mediatic.
Certament, aix0 ha tingut impactes diver-
sos, pero qui millor s’ha situat en aquest nou
escenari, permanentment evolutiu, pel que
fa als mitjans “classics” és la radio. A tot
arreu? Diguem més o menys que si, pero en
el cas de Catalunya a aquest si s’hi suma un
factor transcendental, que és haver deixat a
molta distancia les ofertes radiofoniques
dels grups espanyols (tot i no oblidar que
aquests tenen una part de la seva progra-
macio produida al nostre pais i en catala).

Per que? Certament, Catalunya ini-
ciava els primers anys de la recuperacio
democratica amb un planter de grans
professionals, a les emissores locals i a
les emissores amb seu a Barcelona, que
van fer possible una potent arrencada
de Catalunya Radio fa 35 anys i una
década després de Flaix FM, sumant-s’hi
RAC 1 a principis del segle XXI. Pero ja
han passat molts anys i la situacié és
notablement millor ara que llavors, amb
un model on public i privat conformen
una oferta enormement atractiva a la
ciutadania. L'evolucié positiva ha vingut
marcada per una suma prodigiosa de
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tres “P” de 'ADN d’aquests mitjans: una
molt bona programacio, que ha sabut
evolucionar any rere any; una cuidada
promocié d’aquestes radios; i un per-
manent exercici d’encertada prescripcio
d’altres consums culturals i de lleure (de
la musica a tota la resta) que connecta
cada setmana amb audiencies que
tenen interessos d’allo més diversos.
Com deiem, la radio és un mitja que
s’ha adaptat i bé als canvis tecnologics i a
I'aparicio de noves ofertes mediatiques. Si
la radio va fer un salt espectacular per a
I'oient amb el pas de I'ona curtaila ja resi-
dual ona mitjana (AM) a la freqliencia

modulada i el so estereofonic, ha sabut
mantenir-se al llarg dels anys com un
mitja clau en la dieta mediatica del con-
junt de la ciutadania davant dels nous
competidors: primer amb I'aparicié de la
televisid, després amb la televisio en color
i ara amb les noves ofertes audiovisuals
via internet (OTT...). Aquesta resiliencia
exitosa esta fonamentada en dues carac-
teristiques del mitja: una ja original,
essencial, que és el poder de la paraula
com a vehicle potentissim per informar i
per explicar histories; i 'altre, incorporada
a partir de la generalitzacié dels transis-
tors, és la seva portabilitat, especialment
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des de la seva adopcid als vehicles. Un
mitja que, si abans ja es consumia fora de
casa o de 'empresa, ara ha trobat en els
mobils la seva mobilitat absoluta, i amb
ells un aliat de primer ordre per al seu
futur. Una oportunitat aprofitada i no pas
cap amenaca, malgrat compartir moltes i
diverses ofertes de consum que li sén
competencia directa i que sén accessi-
bles, també, amb un simple moviment de
dit a la pantalla.

UN PANORAMA INTERNACIONAL
EVOLUTIU
Segons un recent estudi del grup interna-
cional “Publicis Media”, les previsions per
al 2022 assenyalen un important descens
del consum televisiu en les franges joves
de la poblacid, que es desplacen cap al
consum audiovisual a les pantalles mobils;
mentre que la radio oferira una bona resis-
téncia pel que fa a I'audiencia i tindra el
repte de saber aprofitar encara més I'a-
dopcid de les propies plataformes digitals i
dels nous dispositius connectats, com és el
cas dels altaveus intel-ligents (smart spea-
kers) que ara es posaran a la venda.
Precisament sobre el consum digital
de radio, les darreres dades a I'Estat espa-
nyol, facilitades per IAB, indiquen que prop
de la meitat dels internautes consumeixen
continguts d’audio, i 2/3 parts d’ells ho fan
diariament. Els continguts preferits no sén
cap sorpresa: musica i programes de radio,
ja siguin en directe, per llistes o a la carta.
Aquest 44% de consumidors de radio onli-
ne se situa fins i tot per sobre de les dades
d’altres estats europeus, com Franca o
Alemanya, fet que s’explica en bona part
per I'altissima penetracié dels mobils entre
la ciutadania, més elevada i tot que en
altres contrades. Malgrat que el consum de
podcast encara és relativament reduit (en
parlem en un apartat especific d’aquest
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article), la tendéncia va en augment i de
forma accelerada.

Si mirem el pais que ens avanga les
tendencies del que passara uns anys més
tard a Europa, els EUA, l'oferta digital en
radio és un gran i creixent negoci, assolint
I'any passat uns 1.600 milions de dolars en
ingressos publicitaris, tot superant en un
39% les xifres del 2016. Aquest geganti
volum economic ha vingut acompanyat de
la creacié de plataformes de contractacio i
subministrament programatic de publicitat
radiofonica, com és el cas de RadioSpot,
que esta connectada a més de dues mil
emissores repartides pel pais. Una publici-
tat programatica que ésisera encaramés el
gran vector d'ingressos publicitaris de tots
els mitjans que passen per la xarxa. Sense
excepcid. Fins i tot la televisid convencional,
un cop s’hibrida amb internet a la pantalla
del menjador (HbbTV). | el seu vei del nord
ha vist com l'oferta digital de la seva molt
potent radio publica, la CBC/Radio-Canada,
ha duplicat la seva audiencia digital en
només tres anys, arribant a la meitat de la
pobilacio del pais a principis del 2018.

Afegirtambé, en aquesta breu panorami-
ca d'informes, els darrers estudis anuals
realitzats per la UER -els “Trust in media”-,
que assenyalen que la ciutadania europea
confia més en la radio que en la televisié a
I'hora d'informar-se, tot i que amb notables
diferéncies entre estats. Aixi, mentre la mit-
jana europea de confianga en la radio se
situa en un 59%, a Finlandia puja fins al 82%,
mentre que a I'Estat espanyol baixaria fins
al 52% (tot i que la puntuacid de la televisid
espanyola té encara un descens molt més
pronunciat). No semblen unes dades
extrapolables a la situacio de les emissores
catalanes, sobretot si tenim en compte I'ex-
it de consum abans citat i, a més, si llegim
les dades de la darrera onada del CEO, que
assenyala que les tendéncies de consum



RAC 1 - Foto: Cristina Gaggioli

informatiu passen per un augment del
canal internet en detriment de la televisio i
la premsa escrita, perod que el consum de
radio es manté fort i estable.

DE RAC 1A CATALUNYA RADIO | ALREVES:
MILLORANT UN MODEL MADUR

Si ho mirem des del consum tradicional de
la radio, sintonitzant el receptor de casa,
de la feina, del cotxe... o del telefon mobil,
I'oferta de continguts d’'una emissora —la
graella- és, de fet, un continuum sonor de
programes i espais que generen una iden-
titat propia. Tot i oferir propostes distintes,
de més serioses a més informals, de les
noticies a I'entreteniment, segons els
horaris i I'estil de cada espai, és unitaria en
el seu conjunt. De fet, I'historic repte de
tota emissora és que I'oient s’hi quedi i no
marxi del seu dial, sigui el moment del dia
que sigui.

RAC 1 és un clar i exités exponent
d'aquesta identitat, amb la seva oferta de
programacio informativa, d’entreteniment
i esportiva. La seva marca sonora, el “Tots
som 1”, ha generat una forta identificacio
entre I'audiéncia i les veus de I'emissora
que sorgeix i s'alimenta pel mateix fun-
cionamentintern de la casa. “La interrelacié
entre els conductors dels programes és
absoluta, ja que son presents per tota la
graella de 'emissora”, en paraules del seu
subdirector, Jaume Peral, el qual afegeix
que aixo passa també amb la plantilla de
professionals: “Tots porten (metaforica-
ment parlant) la samarreta RAC 1”.

Un model estable, pero, no vol dir
estatic. Si I'aposta trencadora de situar un
programa d’humor centrat en I'actualitat
com “La competéncia” al migdia ha estat
un éxit indiscutible, 'evolucié de 'emissora
continuara passant per les aportacions que
hi faci el talent jove de I'equip i com s'obrin
cami dins la graella.

Catalunya Radio va obrir a inicis dels 80
les portes a una programacié diversificada i
altament atractiva a l'audiéncia i els seus
habits... en catala i desacomplexadament
catalana: de la radio que acompanya i dis-
treu a la feina o durant un desplagament a
la radio que informa d’allo que interessa a
gent molt diversa. De l'estat de 'economia
a les competicions esportives. Com a emis-
sora publica, a més, ha de jugar el dificil =i
necessari- equilibri de plantejar una propos-
ta radiofonica per a grans audiéncies a totes
hores i, alhora, oferir continguts que parlen
de —o s'adrecen a— col-lectius minoritaris,
opinions que no responen als corrents
majoritaris o continguts que s'escapen de
les tematiques més en voga en cada
moment.

Totes dues emissores han fet una apos-
ta per uns portals web i aplicacions al mobil
que faciliten el consum online de la progra-
macié en FM, tot millorant I'experiéncia de
I'escolta en directe. En el cas de Catalunya
Radio, a més, I'oferta a la carta es veu ampli-
ada per la fragmentacié dels programes de
la graella en seccions individualitzades;
opcié que permet una seleccid d’aquell
espai concret que es vol escoltar.

GRUP FLAIX: MARCANT
EL RITME (MUSICAL) DEL PAIS
Catalunya disposa d’'una amplia oferta d’e-
missores tematiques, en bona part impul-
sades des del mén public, com serien
Catalunya Informacié, Catalunya Musica o
Icat FM, recentment retornada a les emis-
sions en FM i que fa una innovadora pro-
posta d’hibridacié entre una emissora de
ninxols musicals amb una oferta d’espais i
programes culturals de tota mena que
pren d’alguna manera el relleu de la desa-
pareguda Catalunya Cultura, que mai no
va acabar de quallar.

Dins l'univers de la radio musical desta-

Els grups

radiofonics catalans

s’han situat
a gran distancia
dels seus
homonims
espanyols pel
que fa a les

audiencies

www.comunicacio21.cat - C21_11



Les xarxes socials
fidelitzen la
comunitat d’oients
i 'amplien a nous
publics que ja no

escolten FM

ca amb veu propia el grup Flaix amb les
seves dues emissores. No només per ser
un projecte nascut al nostre pais, sind
perqué respon a una aposta innovadora,
especialment des de finals dels anys 90:
orientar la seva oferta cap a la musica elec-
tronica que en aquells moments s’obria
camp a nivell internacional, que trobava
en el festival Sonar una plataforma de
prestigi que acompanyava lI'exit de les
sales que programaven musica de club o
dance, perd que estava sense oferta
radiofonica propia. Aquest contacte
directe tant amb els nous creadors de
musica electronica com amb el public
forma part de la mateixa definicio del grup,
dins i fora de les seves emissores: des de
les sessions de DJ dels seus locutors arreu
del pais, que connecten —fisicament- amb
la comunitat d’oients i des d’on es testeja
en directe allo que després sonara per
radio, al seu nou paper de descoberta i
projeccié dels nous creadors sobrevingut
amb la crisi de les discografiques.

El grup ha fet una aposta decidida pel
consum online, des de les aplicacions als

mobils fins als portals web, i que respon a la
seva filosofia d’oferir sempre la maxima
qualitat de so possible, que ve del disseny
d’'una emissora 100% digitalitzada des del
seu naixement. Una oferta digital que té
davant la competéncia de gegantines
plataformes internacionals com Spotify,
Apple Musiciara també Youtube Music. Per
aixo, com afirmava recentment el director
del programa despertador “El matii la mare
que el va parir’ de Radio Flaixbac, Carles
Pérez, “hem de fer coses diferents perque el
public trii la radio musical en lloc de
I'Spotify”. Aquests elements diferencials
passen per una proposta gens convencional
per una emissora musical i que no responen
al tipic model de la radioférmula, gestat fa
decades als EUA: la suma d'espais infor-
matius propis; programes tematics que
busguen la complicitat d’'una audiéncia molt
jove i on la musica és un dels ingredients
basics pero no pas I'iinic; i una aposta activa
per la prescripcié musical, per fer dels nous
talents i les seves propostes els futurs exits
musicals i no pas anar a remolc d'allo que fa
dies que esta sonant en altres emissores.



LES XARXES SOCIALS, ALIADES PER A LA
PROMOCIO | EL DIALEG AMB L’AUDIENCIA
La radio, de fet, va ser la primera xarxa
social i, des de l'inici, va ser interactiva amb
I'audiencia gracies al telefon que es connec-
tava a 'estudi o amb la Redaccio. Ara, les
xarxes socials digitals amplien i diversi-
fiquen aquest contacte estret entre la
comunitat d’oients i 'emissora.

Com en altres camps de la comuni-
cacio, no es pot parlar de I'is de les xarx-
es socials indistintament com si fossin un
sol tot. Cadascuna té una funcié diferen-
cial o complementaria per a la radio.
Twitter avisa i informa; Facebook facilita
el dialeg i la interactivitat; i Instagram
reforca la imatge de marca, els trets dis-
tintius de prestigi de I'emissora i dels seus
programes. En tot cas, la suma de totes
elles amplia la cobertura de les emissions
i reforca el contacte entre laradioiila seva
audiencia (hauriem de dir les seves
audiencies a partir d’ara).

Aquestes distintes estratégies comu-
nicatives i quina dimensio té la comunitat
connectada a cadascuna de les xarxes

socials mostren també les diferencies entre
un tipus d’emissores i unes altres. Aixi, men-
tre a la xarxa Facebook les pagines de Flaix
FM i Flaixbac tenen centenars de milers de
seguidors -prop de 550.000 en el cas de
Flaix FM-, RAC 1 i Catalunya Radio tenen el
seu punt més fort a Twitter, superant els
dos-cents mil seguidors en cadascun dels
seus comptes corporatius i amb unes xifres
molt importants en els seus programes
estrella que fins i tot s6n més grans. Serveixi
d’exemple il-lustratiu que el programa
estatal “La ventana”, de la cadena SER, té
una xifra de seguidors a la xarxa de 'ocellet
similar al programa el Mati de Catalunya
Radio, i per sota d’El Mén a RAC 1.

DEL DESPECTIU TERME DE “RADIO EN
COLORS” A LA RADIO MULTIMEDIA

Els estudis de radio han deixat de ser des de
fa temps espais opacs a la mirada. A 'is per-
manent de fotografies i petits videos a les
xarxes socials s’hi han sumat emissions en
streaming audiovisual d’entrevistes o altres
continguts, en els quals la imatge pot ajudar
i molt a la seva difusié fora de I'espai
radiofonic, ja sigui per mostrar el rostre del
personatge famds quan respon les pre-
guntes o capturar un moment magic dins de
l'estudi. De fet, alguns experts assenyalen
encertadament que, per a les noves genera-
cions que s'informen directament a les xarx-
es socials, una noticia sense imatges és una
noticia que no existeix. Una altra cosa és
plantejar-se programes que simultaniament
funcionin per a la radio i per a la televisid.

Sense entrar en el complex mén de la
convergencia de les Redaccions d’infor-
matius, tenim algunes experiencies de pro-
grames emesos alhora per ser escoltats i per
ser vistos. A Europa tenim casos com el pro-
grama matinal “Le 8-9” que emet simultani-
ament el canal belga francofon “La Une”, l'e-
missora “Viva Cité” i el portal d’streaming
Auvio. O el cas del canal d'informacio
economica “BFM Business”, que va néixer a
la radio privada francesa i ara també s’'emet
per televisio. A Ameérica hi ha altres experien-
cies interessants, i no només als EUA, com
seria el cas de l'espai argenti d’humor
“Perros de la calle”, que després de més de
deu anysen antena a “FM Metro” va plante-
jar-se emetre els seus programes també per
televisid, sense abandonar la taula de micro-
fons que presideix I'estudi radiofonic.

No és pas una cosa sentzilla, si no es vol
caure en el parany d’emetre per televisio un
programa de “radio en colors” sense gaire
atractiu, o desvirtuar greument el llenguatge
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L’escenari més
previsible passa
per la convivéncia
de les emissions
en FM amb
una creixent
oferta digital
provinent de les

mateixes emissores

C21_14 - www.comunicacio21.cat

radiofonic. A casa nostra han sorgit dos pro-
jectes amb plantejaments i resultats ben difer-
ents. Un d’ells és el Club de la Mitjanit, progra-
ma d’esports nocturn de Catalunya Radio,
present també a la graella d’Esport 3 i que, de
fet, es produeix des dels estudis de TV3 i no
des de Diagonal 614. El segon sorgeix també a
partir d’un altre programa de Catalunya Radio,
“L’ofici de viure” de Gaspar Hernandez, que ha
fet també el pas a la televisio, perd no pas com
a emissié conjunta, sind traslladant al llen-
guatge televisiu els continguts del programa
de radio. Es a dir que, tot conservant 'esséncia
de la proposta radiofonica, s’ha produit un
nou programa, ara de televisié amb tots els ets
i uts. Dues propostes ben diferenciades que
poden marcar futures tendencies en la con-
cepcié de l'oferta multiplataforma dels nos-
tres mitjans publics.

I DEMA?

Arriben nous dispositius a les llars que ofer-
eixen continguts d’audio que circulen per la
xarxa, i els nous vehicles rodats esdevenen
cotxes connectats. Una transformacio digital
que arriba a les seves consoles davanteres,
dotades fins ara d’'un receptor FM. Si bé és
cert que des de fa molts anys es parla del pas
de la radio analogica a les emissions digitals,
només un pais europeu, Noruega, ha
empreés i finalitzat, fa ben poc, un procés
—tot i que parcial- d’apagada de I'FM, per
passar les emissores nacionals a emetre en

DAB+. Mentrestant, aqui i en altres con-
trades, I'escenari més previsible sigui la
convivéncia durant els proxims anys de les
actuals emissions en FM amb el reforga-
ment de I'oferta digital via internet; a casa,
al cotxe i arreu.

En un estudi presentat aquest estiu pel
CSA (Fautoritat audiovisual francesa), que
porta per titol “El futur de 'audiovisual, con-
struir el millor”, es fa un dibuix prospectiu de
com poden ser els mitjans de comunicacié
dels proxims anys. En I'horitzd del 2030,
aquest document marca tres objectius basics
per garantir una societat cohesionada social-
ment i democratica que evitarien la fractura
digital entre persones connectades i descon-
nectades de I'espai mediatic. El primer és que
hi hagi una amplia oferta de continguts de
qualitat, diversificats i pluralistes. El segon
passa perque aquesta oferta sigui accessible
a tothom i present a totes les plataformes i
suports de difusio existents. | el tercer objec-
tiu és que les innovacions tecnologiques es
posin al servei del consumidor i no esdevin-
guin limitacions i restriccions per al conjunt
de la ciutadania.

Llegint aquests tres punts, veiem i
reconeixem el moment actual de la radio
catalana. Si el seu present treballa encer-
tadament en clau de futur, els proxims anys
ens prometen noves fites exitoses. | el 2019
celebrarem el 95¢& aniversari del naixement
de la radio a Catalunya.



De la radio per a tothom
a la radio personal:

el podcast

Si el video viu profunds canvis pel que fa als
habits de consum, que de mica en mica va
desplagant els continguts lineals televisius
que no responen a retransmissions en
directe al consum a la carta, impulsat per
una potent i creixent oferta de platafor-
mes OTT, al mén de I'audio li esta passant
quelcom similar. D’escoltar el programa
que surt per antena en aquell moment
des d’una emissora de radio a escoltar allo
que tinteressa en el moment i lloc que
vols. Un nou protagonista del mén de la
radio que va ser un dels focus centrals de
la recent edicié 2018 del MAC de
Granollers, que li va dedicar un espai espe-
cific que va comptar amb professionals de
primer nivell nacional i internacional.

Un consum absolutament personalit-
zat pel que fa a continguts i horaris que té,
pero, dos elements diferencials respecte
dels seus “germans”, vinculats al que fins
fa poc anomenavem televisio.

El primer, forca evident, és que el
mateix aparell que aquests darrers anys
ha fet de “transistor” —el mobil de cadas-
cU- és alhora I'equip que majoritariament
s'usa per escoltar els continguts en pod-
cast, cosa que reforga encara més una de
les fortaleses de la radio, la de poder-la
escoltar quasi en qualsevol lloc i situacié,
mentre que els continguts audiovisuals
veuen repartit el seu consum per equips
personals i mobils, i altres de fixes i com-
partits amb d’altres, com la televisié del
menjador (I'experiencia visual de veure un
contingut en 4K des d’'una pantalla del
mobil o una gran pantalla UHD a casa sén
ben diferents). Aixo fa que la usabilitat d'a-
quests continguts d'audio sigui maxima.

La segona és especialment rellevant: la
major part dels podcast consumits sén pro-
duiits per les mateixes emissores de radio, ja
siguin programes —o parts de programes-
de la seva graella o, com veurem, contin-
guts especifics per al seu consum digital-.
Mentre les ofertes de les grans plataformes

d’OTT o IPTV esdevenen una competencia
molt seriosa a la mateixa oferta digital de les
cadenes de televisié (portals “a la carta”,
opcions HbbTV...), el consum de podcast
d’audio esta reforgant i ampliant el conjunt
del consum radiofonic convencional i, alho-
ra, allarga la vida dels continguts radiofo-
nics, fins llavors molt efimers un cop eme-
sos per antena, més enlla de les reemis-
sions nocturnes o de matinada que se'n
facin. Es més, amb alguna escassa excepcid,
les radios que triomfen a internet correspo-
nen a les emissores que millor funcionen a
les ones. L'element de fidelitzacio és clau i
determinant, sens dubte, del mateix futur
de la radio que coneixem.

Les estrategies sobre I'oferta de pod-
casts sén diverses. RAC 1 —i també Flaix
FM i Radio Flaixbac pel que fa a les emisso-
res musicals- opten directament per refor-
gar els programes de la graella oferint
aquests continguts per al consum asincron
des dels seus portals i aplicacions per als
mobils. Aixi, segons les dades de RAC 1, I'o-
ferta de programes de I'emissora genera
uns 9 milions de descarregues mensuals,
d’entre les que destaquen les prop de 3
milions del programa “La competencia”.
En el cas de Catalunya Radio, s'apunten
dades també de gran magnitud: el passat
mes d’octubre —marcat per I'excepcionali-
tat informativa- els usuaris Unics digitals
van assolir la xifra de 2.750.000 persones.
Un record que supera les millors dades
existents a nivell estatal.

ELS PODCAST NADIUS:

EL CAS DE +CATRADIO

Perd hi ha una altra estratégia, més o
menys complementaria a la primera.
Juntament amb 'accés a la carta i de pod-
cast dels programes de la graella de
Catalunya Radio per FM, tant integres com
per seccions o continguts concrets -com
seria el cas de I"APM” del Mati de
Catalunya Radio-, des de I'equip del director
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Amb “Tor”

es recupera
i actualitza un
dels géneres classics
que havia quasi
desaparegut:
les radionovel-les,
radio-teatres

o serials



Saiil Gordillo s’ha impulsat una oferta
especificament digital de programes
tematics, agrupats sota l'etiqueta de
+CatRadio, tot i que en alguns casos
tenen també preséncia a I'antena a les
franges de nit i matinada. Son un total
de 13 programes vinculats a generes
tematics molt diversos, des del musical
amb un “T’agrada el blues” de Quico Pi
de la Serra o “A tocar” de Maite
Sadurni, fins a “Oxitocina” dedicat al
mon dels pares i mares, o “Sans i estal-
vis” sobre la vida saludable. Aquesta
oferta digital nadiua no només amplia
una graella analogica logicament limi-
tada pels horaris d’emissio, sind que
esdevé, a més, un laboratori per a
futurs programes d’emissié a I'FM de
Catalunya Radio. Aixo és el que ha pas-
sat amb “Revolucié 4.0” de Xantal
Llavina, que va generar no només un

il

alt consum a les plataformes digitals de
'emissora, sind que també ha sabut
crear tota una comunitat d’oients
fidels, que s’ha vist reforcada amb
esdeveniments vinculats al mateix pro-
grama, com els seus premis anuals a
joves emprenedors.

Darrerament, I'emissora ha fet un
pas més i ha optat per recuperar i actua-
litzar un dels generes classics que havia
quasi desaparegut: les radionovel-les,
radio-teatres o serials, tot i que en
aquest cas no a partir d’'una obra de tea-
tre o de ficcio, sind del relat d’uns fets
reals i de la investigacio que se’n va fer.
Parlem de “Tor, tretze cases i tres
morts”, basada en la novel-la homonima
i el documental del periodista Carles
Porta. Una série que es distribueix segu-
int el model de lliurament en paquets
que han impulsat exitosament platafor-

mes de video a demanda com Netflix, tot
fent entrega simultania de 5 capitols set-
manals fins a sumar els 20 de la serie.
Una aposta que ja ha donat unes prime-
res xifres de la seva bona acollida,
sumant més de 50.000 reproduccions en
les seves tres setmanes inicials, assolint
alhora una fidelitzacié molt elevada d’o-
ients. Es tracta d’'una obra que, a partir
d’aquests continguts radiofonics, esdevé
un clar exemple de contingut transme-
dia (llibre, documental i serie en podcast)
que ha estat acompanyada d’una ambi-
ciosa campanya de promocid, conceptu-
alment similar a la d’una série televisiva.
Altres radios europees, com la RTBF
belga, estan preparant ofertes similars
per a la seva audiéencia.

Aquesta és una proposta radiofonica
que segueix una de les tendéncies d’exit
dels podcast, avalada per lexit de



“Serial”. Una serie nascuda com a spin off
del programa “This American Life” de la
radio publica nord-americanai que relata,
amb els recursos de la narrativa radiofoni-
ca, la investigacio periodistica d’'un enig-
matic assassinat i el discutit procés judicial
que el va envoltar. Una série que va conti-
nuar amb una segiient temporada que
s’endinsa en un altre cas polémic, aquest
molt recent, sobre el cas d’'un militar alli-
berat dels talibans afganesos i que poste-
riorment va ser jutjat per desertor.
“Serial” i “Tor” comparteixen, doncs,
els mateixos ingredients que fan exitoses
les series televisives: la divisio en episo-
dis, el joc del misteri... | a més es veuen
afavorides per la portabilitat i comoditat
que ofereixen els mobils per al seu con-
sum. Davant del “pero” que es pot argu-
mentar envers que aquests continguts
en audio no gaudeixen, logicament, de la

forca de les imatges, cal recordar els
potents elements atractius que els hi
donen forma i textura: la musica i els
efectes sonors; I'expressivitat i 'actuacio
delesveusi els seus tons... i el poder sug-
geridor dels silencis.

En tot cas, aquest nou habit de con-
sum ha vingut per quedar-se i créixer, fet
que esta afectant la mateixa esséncia de
la radio. Com afirma Santi Faro, cap de
continguts de Catalunya Radio, “el pro-
gramador ja no és a dins de I'emissora,
sind que és l'usuari”, en tant que ell
escull i es fa la seva graella personal de
continguts i programes per escoltar on i
quan li plagui. Aquesta evolucio planteja
una redefinicié de les mateixes emisso-
res de radio, que van esdevenint, a més,
“productores de continguts d’audio” que
després es difonen per totes les platafor-
mes possibles, com sera 'oferta de pod-

cast de Catalunya Radio per Spotify
aquest proxim setembre.

| per consolidar el mercat publicitari
dels podcast calen metriques, dades,
que siguin reconegudes per les emisso-
res i les agéncies de comunicacid, com ja
tenen les emissions analogiques amb les
onades dels EGM, tot i que en aquest cas
podran ser més exhaustives i fiables. En
tot cas, la dificultat per a les emissores
catalanes en aquest nou ambit de nego-
ci sera la mateixa: I'abséncia de centrals
0 ageéncies de mitjans que contractin
publicitat, ja que totes elles tenen les
seves seus centrals a Madrid. Aquesta
greu mancanga d’estructures de contra-
ctacié publicitaria propia afecta molt
negativament els mitjans en catala, des
de la radio a la televisid, de la premsa
escrita als mitjans digitals. Pero aixo ja és
un altre tema... ll
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Somriures
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Acles comunitats méds pobres gue no tenen scces a Fatencio
meédica estem contribuint amb programes de salut | revizions
mediques, Amb el projecte Hope dorem supart als nens |
nenes amib cancer a les seves Tamilies, Perque la salut es
esporanca. | lesparanga somriuros

Ajuda’ns a construir esperanca. No podem fer-ho sols.
Fes-te soci col-laborador.
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FM vs. DAB:

és el context, estupids!

Comparar la situacio de la radio digital terrestre (coneguda
com a DAB) entre paisos, especialment europeus, és fer una
mica de trampa si no s’explica tot. Si afegim que la compa-
rativa pren com a referencia la freqliencia modulada (FM),
els malentesos abunden. Les comparacions de tecnologies o
sistemes mediatics poden ser molt Utils i obliguen a un exer-
cici efectiu d’analisi de la propia realitat. La riquesa de la
comparacio és que permet coneixer els limits i les formes en
que una tecnologia, un mitja o un sistema s’organitzen
socialment. Per aixd mateix no poden limitar-se a ser meres
descripcions o un ball de xifres.

Per comengar, la radio a la Unié Europea no és conside-
rada un mitja “europeu”, en el sentit de “global” i que obli-
gui a adoptar normatives comunes. Lluny d’aixo, és consi-
derada un mitja “local”, limitat a les fronteres de cada estat
i el seu marc legal. Per aquest motiu, i a diferencia de la
televisio digital terrestre (TDT), la radio analogica no tenia
una data d’apagada, en tot cas I'ha anat posant cada pais
per voluntat propia i amb possibilitat d’ajornaments diver-
sos. Sumem-li que el DAB no estava concebut com una tec-
nologia de substitucid, com si que ho era el DVB (estandard
de la televisi6 digital). Per tant, haviem de tenir televisio
digital terrestre si us plau per for¢a i en una data limit. En el
cas de la radio, podien conviure els dos estandards... i anar
fent. Pero és que, a més, el principal rival del DAB és un
estandard que segueix essent universal, 'FM. | molta gent
que la defensa i la posa d’exemple oblida que a Espanya va
ser, en el seu moment, una total imposicio legal que va fer
ben poca gracia als radiodifusors del moment (anys 60). La
implantacié de la freqliencia modulada tenia una data limit
i va suposar la desaparicié d’algunes emissores, especial-
ment algunes locals parroquials molt petites, pero no
només.

Tot plegat ve a tomb perque comparar la situacié del
DAB a Espanya respecte de, per exemple, Noruega i la seva
apagada analogica (que encara no és total) només pot resul-
tar (til i tenir fonament si es parla del sistema sociomediatic
de cadascun dels paisos on es prenen decisions sobre el
futur del seu sector radiofonic. En alguns paisos (Gran
Bretanya) es va fomentar la implantacié de la radio digital
oferint a canvi una ampliacié de la durada de les llicencies
de les emissores analogiques. En d’altres (cas de Noruega i
altres paisos nordics), la radio digital és la manera que tenen
nous jugadors d’entrar en el mercat radiofonic, ja saturat i/o
forca monopolitzat. Prou interessant resulta observar com
alguns potents radiodifusors europeus aposten pel DAB en
altres paisos on s’expandeixen (via compra, fusid o franqui-

cia) pero no en el seu d’origen. Com es pot observar, els
exemples es multipliquen.

El DAB, comparat amb |'estandard IBOC dels Estats
Units, és un cas d’estudi fascinant sobre com un conjunt de
caracteristiques técniques anomenades estandards poden
trencar o mantenir I'statu quo de la radio, conjuntament
amb altres factors com ara I'acceptacio o rebuig social, la
presencia 0 manca de sinergia amb altres industries (I'auto-
mobilistica, per citar-ne alguna) o la necessitat de disposar
o no de noves freqliencies en un rang diferent de I'espectre
radioelectric. | alguns d’aquests factors son darrere del (no)
desenvolupament del DAB a Espanya, pero també a
Finlandia o Suécia. |, com gairebé sempre que es parla de
radio i es fan comparacions, la convivéncia de diversos
estandards no sembla estar entre les opcions i s’estableix la
competéncia en termes de lluita a mort i desaparicié d’un
dels sistemes. L'excepcio seria la radio hibrida, pero encara
no té gaire projeccio publica.

Quan es parla de la “finestra d’oportunitat” d’una tec-
nologia, potser caldria abans comprovar que la finestra és
oberta i que hi ha gent a fora esperant en actitud.

Montse Bonet Bagant és professora de Comunicacio
a la Universitat Autonoma de Barcelona
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Incognites i oportunitats del
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El 30 de juny de 2020 tedricament hauria
de quedar alliberada la franja dels 700
MHz de I'espectre radioeléctric, on actu-
alment hi ha els serveis de televisid digital
terrestre, per tal que les operadores de
telecomunicacions impulsin el desenvolu-
pament de la banda ampla i la cinquena
generacié de comunicacions mobils. Un
procés batejat com a segon dividend digi-
tal aprovat pel Parlament, el Consell i la
Comissid Europea.

El primer dividend digital, implemen-
tat fa tres anys (aleshores per cedir espai
a les comunicacions mobils 4G), va provo-
car la pérdua d’oferta televisiva (un multi-
plex per comunitat autonoma) a més de
la reantenitzacié de la majoria de llars a
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causa de la migracié de part de les cade-
nes estatals i autonomiques. Per al nou
procés d'alliberament les conseqliencies
encara no estan clares, perd es poden
deduir més enlla de la segura nova
mudanca dels canals de TDT.

El segon dividend digital obliga a allibe-
rar la franja entre les freqiiéncies 694 i 790
MHz, cosa que implicara passar dels 40
canals radioelectrics actuals (ubicats entre
les freqiencies 4701 790 MHz) a 28 (en la
franja 470-694 MHz). La reduccié de I'es-
pectre radioeléctric és del 30% i, per tant,
implica una perdua important de la capa-
citat de transmissid de la xarxa de TDT,
amb una oferta televisiva que representa
el 80% de la quota de pantalla a I'Estat.




Si es vol conservar
I'actual nombre
de canals de televisio,
€s necessari que el
govern espanyol
racionalitzi
els diversos
formats d’emissio
i 'evolucié
tecnologica
a implantar per

millorar Ieficiencia

espectral de la TDT

Aixi doncs, si es vol conservar I'actual
nombre de canals de televisio, és neces-
sari que el govern espanyol adopti una
serie de decisions, principalment al vol-
tant de dos aspectes: la racionalitzacid
dels diversos formats d’emissio i I'evolu-
cio tecnologica a implantar per millorar
I'eficiéncia espectral de la TDT.

Aquests canvis afecten qlestions
com el mode de transmissid, la qualitat
de definicio o la codificacié de la imatge.
En aquest sentit, a banda d’'una nova
resintonitzacid de canals, els aparells de
recepcié a les llars potser també s’han
d’adaptar als nous requisits, aixi com els
equips técnics de productores i opera-
dores televisives.

LA CNMC ES MOU

Davant la manca d'iniciativa del govern
espanyol, la Comissi6 Nacional dels
Mercats i la Competéncia ha elaborat un
informe on analitza el que representa
aquest segon dividend digital i planteja
diferents possibles actuacions.

La CNMC no té competencies en la
gestio de I'espectre radioelectric (és I'G-
nic regulador europeu d’abast estatal
que no en té), pero tot i aixo ha realitzat
I'informe per iniciativa propia i I'ha
remeés al Ministeri d’'Industria perque el
tingui en consideracié a I'hora d’actuar
en el procés d’alliberament de la franja
de 700 MHz.

RACIONALITZACIO | EVOLUCIO
Actualment, alguns canals de televisid
emeten simultaniament en SD (defini-
ci6 estandard) o HD (alta definicid),
ocupant aixi la capacitat de dos canals
digitals. Aquesta situacié de simulcast,
emprada com a estimul per al transit de
la tecnologia SD a I'HD, es podria recon-
siderar a mesura que el parc de televi-
sors adquireix de forma majoritaria la
capacitat de recepcio en alta definicid.
Prescindir del simulcast a I'Estat impli-
caria eliminar set canals en SD, quedant
un total de 29 emissions en estandard i
10 en alta definicid.

Els nous sistemes de codificacio
HEVC (codificacié de video d’alta efi-
ciencia) o de transmissiéo DVB-T2 (difu-
sio de video digital terrestre de segona
generacid) permeten la difusid de més
canals en el mateix ample de banda, o
bé conservar el mateix nombre reduint
I'ample de banda disponible. Aquests
sistemes també permeten millores en la
qualitat del video, com ara I'HD o 'UHD
(ultra alta definicid), a més de la distri-
bucié de contingut enriquit.

Aixi doncs, la seva implantacié en
I'actual TDT podria minimitzar I'impac-
te de I'alliberament de la franja de 700
MHz en I'actual oferta i també aconse-
guir una millor qualitat. Aixo, pero,
requeriria la substitucié de gran part
dels televisors domestics o bé I'Gs de
receptors externs (I'impacte depen-
dria de les millores tecnologiques que
s'implementessin).
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ELS DIFERENTS ESCENARIS

Linforme de la Comissié Nacional dels
Mercats i la Competencia planteja cinc
escenaris a 'hora d’'implementar el segon
dividend digital:

1. ACTUAL SIMULCAST SD/HD

Consisteix en la continuitat de les actuals
emissions simultanies en SD i HD, mante-
nint les actuals tecnologies de codificacié:
MPEG-2 per als canals en estandard i
H.264 per als d’alta definicid. Per evitar la
perdua de capacitat de transmissié de TDT
i mantenir 'actual oferta televisiva, la
CNMC remarca que caldria un “procés de
replanificacié de freqliencies altament
optimitzat”.

2. SENSE SIMULCAST, COEXISTEIXEN LES
EMISSIONS SD MPEG-2 i HD H.264
S’elimina la simultaneitat que actual-
ment realitzen alguns canals de televisid
cancel-lant les seves emissions en SD. La
resta de canals que s’emeten en qualitat
SD mantindrien I'actual codificacié
MPEG-2, i els d’HD conservarien la codifi-
cacio H.264.
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3. SENSE SIMULCAST, LES EMISSIONS

SD i HD COEXISTEIXEN EN H.264

Com en lanterior escenari, s’elimina la
simultaneitat que actualment realitzen
alguns canals de televisié cancel-lant les
seves emissions en SD. Al mateix temps, es
realitza la migracio de la resta d’emissions
en qualitat SD a la tecnologia de compres-
si6 H.264, com els canals d’HD.

4. MIGRACIO TOTALA HD i H.264

Se suprimeix el simulcast i tots els canals
gue emeten en SD passen a fer-ho en HD
mitjangant el sistema de compressié H.264.

5. MIGRACIO TOTAL A HD i H.265

Se suprimeix el simulcast i tots els canals
gue emeten en SD passen a fer-ho en HD
mitjangant el sistema de compressié H.265.
Per la seva part, els canals que ja emeten en
HD també adopten la tecnologia H.265
(que permet reduir 'ample de banda enca-
ra més que I'H.264).

CAP AL 4K
La CNMC considera que, si fos factible la
“replanificacié freqliencial optimitzada” de

I'escenari 1, seria un punt de partida de
“gran interés”, ja que el “nul impacte” en
I'actual parc de televisors permetria una
implementacié rapida i sense afectacio en
els receptors domestics. Pel que fa a I'esce-
nari 3, entén que seria “I'evolucio natural”
per la seva “senzillesa i baix cost” d'imple-
mentacid, malgrat presentar un “limitat”
potencial d’evolucid cap a I'alta definicié.

Amb tot, les preferéncies de I'ens regu-
lador estatal es decanten per I'escenari 4+5,
del qual diu que s’hauria de considerar a
mitja termini, ja que és “I'iinic” que garan-
teix la total competitivitat de la TDT davant
d’altres plataformes.

La Comissid afirma que aquest hauria
de ser I'escenari objectiu perqué no només
permet el proxim estadi d’evolucio tecnolo-
gica, la transicio total a I'HD, sind també el
seglient: I'adopcid de la ultra alta definicid,
també coneguda com a 4K, almenys per a
un cert nombre de canals.

El handicap d’aquest escenari 4+5,
reconeix la CNMC, és l'alt impacte que
comporta per la renovacio de gran part del
parc de televisors i també per la necessaria
actualitzacio de la xarxa.
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Disculpeu les molesties

Quan diem que el periodisme (també) esta impregnat de
masclisme n’hi ha que es posen les mans al cap, com si sen-
tissin un disbarat. | ara, perd com podeu insinuar-ho, aixo?
Veieu fantasmes per tot arreu, no sigueu pesades! Es per
aixo que cada vegada hi ha més dones que hem decidit ser-
ho més, de pesades. | que ens dediquem, per exemple, a
recordar que només un 25% de les noticies estan protago-
nitzades per dones, mentre que el 75% tenen homes al cen-
tre de la informacid. O a denunciar que a més d'invisibilitzar-
nos, els mitjans ens presenten de manera estereotipada i
sovint ens tracten com a objectes i no com a subjectes. O a
assenyalar que a les seccions d’Opinio hi ha una mitjana de
8 mascles per cada 2 femelles, segons els recomptes del
col-lectiu On S6n Les Dones, del qual formo part.

| és que els mitjans son especialistes a explicar una histo-
ria que n’exclou moltes altres, d’histories i realitats. Com si
I'actualitat es reduis a una enorme autopista asfaltada i
il-luminada i mai no contemplés quée passa als marges i als
camins que han quedat a 'ombra, oblidats a I'altre cantd de
les tanques. Com a periodistes tenim el repte de combatre
la mirada androcéntrica (que sovint també és classista i
racista) que ens ve instal-lada de série: hem d’aprendre a
fugir de la versio oficial que considera que allo que és mas-
culi és universal i que ignora les experiencies femenines, per
“poc importants”. Aixi, per exemple, hem de vetllar perque
en una noticia sobre I'atur s’hi inclogui el percentatge d’atu-
rades en relacié al d’aturats. Perque en una noticia sobre els
camps de refugiats, s'esmentin totes les violéncies que
pateixen les refugiades. Perqué en una noticia sobre medi-
caments se’ns indiqui si se n’han estudiat els efectes secun-

daris en dones o si, com és costum, s’ha partit de 'anatomia
masculina com a model valid per a tots els cossos. Hem de
fer reportatges sobre el turisme on també es parli de les
condicions de les dones que netegen les habitacions de
turistes. Hem d’escriure croniques sobre premis literaris on
es repassi la composicié (no paritaria) dels jurats i del con-
junt de persones premiades. Hem de preparar peces espor-
tives que no ignorin els triomfs de les esportistes. Hem d’a-
bordar la violencia masclista sense culpabilitzar ni les super-
vivents ni les victimes.

Hem d’aprendre, en definitiva, a sortir dels focus de I'au-
topista per encendre fanals dins dels silencis socials. Només
amb una perspectiva de genere (real) podem reajustar el
prisma i enfocar també les experiencies i els sabers que s’es-
combren a la periféeria. Perque allo que no s'anomena no
existeix, que deia Steiner. | resulta que, ves per on, les dones
existim. Disculpeu les molésties.

Berta Florés és periodista i autora del blog
www.lavidaesunabroma.cat
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L'AM IC situa Barcelona com la

capital dels mitjans de proximitat

Com a cloenda de les activitats del 20&
aniversari de I'AMIC, es va celebrar a La
Pedrera (Barcelona) la 6a Jornada
Internacional de Mitjans de Proximitat.
L'acte va aplegar més de 300 editors,
periodistes, dircoms, experts en publici-
tat, professors universitaris i altres pro-
fessionals vinculats amb els mitjans d'in-
formacid de Catalunya, les llles Balears, el
Pais Valencia i Andorra.

La Jornada del passat mes de
novembre va esdevenir un punt de tro-
bada per conéixer I'actualitat i el futur
del periodisme, analitzar les tendéncies
i la innovacio digital i veure de primera
ma noves formes de comunicar, com la
realitat augmentada. Ramon Grau, pre-
sident de 'AMIC, va explicar que “I'AMIC
ha complert sobradament amb els
objectius de la seva fundacid, pero
sobretot esta preparada per ajudar a
superar els nous reptes”.

La Jornada es va dividir en dos blocs
(mati i tarda). El primer ponent va ser
Damian Radcliffe, analista digital, que
va parlar de les Oportunitats per a la
premsa de proximitat: I'experiencia dels
EUA, destacant que els mitjans locals
tenen una funcid democratica i sén
importants per ajudar a crear una comu-
nitat. D'altra banda, també va posar en
relleu noves formes de finangament per
als mitjans locals, entre les quals s’inclo-
uen paywalls, organitzacié d’esdeveni-
ments, creacid d’aplicacions i marque-
ting, crowdfounding i newsletters, entre
d’altres. Seguidament, la Dra. Carmina
Crusafon va fer una breu explicacié
sobre el projecte Aula d’Innovacié i
Creativitat de 'AMIC, un exercici que
servira als associats per millorar els seus
resultats en diversos aspectes claus.
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Tot seguit, Rosalia Lloret, directora
de Relacions Internacionals de la Online
Publishers Association Europe i assesso-
ra independent d’estratégia i transfor-
macio digital a Espanya i LATAM, va pre-
sentar la seva ponéncia Disrupcio i inno-
vacio en mitjans digitals. Lloret va desta-
car que I'audiéncia actual és mobil i que,
de fet, Espanya és el pais que més fa ser-
vir el mobil per informar-se. També va
parlar de la publicitat, on va insistir que
s’ha de recuperar la negociacio directa
amb els anunciants.

Genis Roca, consultor de negoci
amb focus en resultats i canvi digital,
va ser el quart ponent de la Jornada
amb Xips, bits i malparits: eines, dades i
etica al futur digital, ponéncia centrada
en els models d’organitzacié dels mit-
jans de proximitat. En aquest sentit, va
explicar que “I'ideal és situar al mateix
nivell contingut, tecnologia i audiéncia”
i que les esperances del futur comunica-
tiu son la confianga (a través de la trans-
paréncia), la relacié (mitjangant conei-
xement) i el servei.



M-
6a Jornada
Internacional
de mitjans
de proximitat

-
Assistents a la 6a Jornada de Mitjans de Proximitat

Que busquen les audiéncies digitals?
Principals tendencies internacionals del
periodisme digital va ser la segient
ponéncia, a carrec de Silvia Majo-
Vazquez, investigadora de la Universitat
d’Oxford. La ponent va destacar que els
mitjans tradicionals continuen tenint el
control de les posicions més influents en
I'esfera digital de noticies, pero que certs
mitjans nascuts a internet competeixen
amb exit amb els mitjans tradicionals.
També va concloure que el consum de
noticies digitals no esta fragmentat, sind

Rosalia Lloret

Genis Roca

Damian Radcliffe
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gue hi ha un encavalcament d’audiéncies
significatiu entre la majoria de mitjans.

Pepe Cerezo, expert en noves tecnolo-
gies i la transformacié digital, va parlar de
Publicitat programdtica, una oportunitat
per als mitjans. El ponent va mencionar que
els reptes per als mitjans son: la lluita contra
el frau, la transparencia, la tecnologia, les
aliances amb altres mitjans i el data dels
usuaris. Aixi mateix, també va dir que I'equi-
libri entre segmentacid i cobertura en publi-
citat es resol amb aliances, connexions i
associacions com per exemple FAMIC.

Després d’aquesta sisena ponencia, els
assistents van poder gaudir d’'un dinar de
networking, on van poder seguir expandint
contactes i coneixements amb altres pro-
fessionals del sector.

L'encarregat de comengar el segon bloc
de laJornada va ser Ismael Nafria, periodis-
ta durant 8 anys del grup Godo i consultor
especialitzat en mitjans digitals, que ens va
donar a congixer les Llicons del The New
York Times per a la premsa de proximitat
després d’haver passat un any als Estats
Units estudiant el seu model de negoci.
Nafria va afirmar que per aconseguir els
bons resultats del The New York Times és
imprescindible el treball de col-laboracid
entre tots els departaments del mitja i que
“coneixer al millor possible els usuaris és el
punt de partida imprescindible per consoli-
dar el negoci d’'un mitja en I'era digital”.

Els reptes d'informar amb redlitat aug-
mentada, el projecte NUSHU va ser la ponén-
cia d’Eva Dominguez, experta en periodis-
me immersiu, la qual va explicar 'aplicacié
del seu projecte i com utilitzar noves formes
de comunicar en el periodisme actual.

L'Gltima ponencia va ser a carrec de Lars
Rosenblad, periodista i director general i
cofundador de Morgan Digital, que va
explicar la situacié de la premsa local als
paisos nordics. En aquest sentit, Rosenblad
va explicar que el model del periodisme
nordic implica un retorn als pilars basics de
la comunicacid pero eliminant els criteris
antics sobre les noticies. També va aventu-
rar que el repte del periodisme de proximi-
tat catala és aconseguir que els lectors
paguin pel contingut digital.

Per acabar la Jornada, també es va
donar veu al mén de les universitats per
analitzar cap on esta evolucionant el perio-
disme teoric, gracies a la taula rodona for-
mada per la Dra. Carmina Crusafon (UAB),
el Dr. Andreu Casero (UJI) i el Dr. Lluis
Costa (UdG).
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La innovacio en mitjans,
la nova aposta de I’ MIC

L’Associacié de Mitjans d’Informacid i
Comunicacié porta vint-i-un anys al servei de les
empreses editores de mitjans i s’ha convertit en
un solvent interlocutor d’aquestes amb les admi-
nistracions publiques i grans empreses.
Actualment, és I'associacié més forta i represen-
tativa amb més de 300 mitjans digitals i impresos
de Catalunya, les llles Balears, el Pais Valencia i
Andorra, els quals tenen una forta implantacié en
els seus municipis i comarques, gracies a la seva
aposta per la proximitat.

Des de 'AMIC s’actua com la patronal dels
mitjans d'informacié de proximitat, geografics i
tematics, defensant I'ofici del periodisme, promo-
vent el rigor empresarial, la innovacid i la rendibi-
litat dels mitjans, fent-ho, sempre, amb responsa-
bilitat social. Tot aixd amb la ferma voluntat de

consolidar un sistema empre iatic, sol-
vent, plural, democratic i forta la
nostra societat.

Actualment, 'AMIC és membre de les patro-
nals de PIMEC i Cecot i forma part del patronat
de la Fundacié puntCAT. A més, recentment s’ha
incorporat a DIRCOM, entitat que agrupa els
directius de comunicacié de les principals empre-
ses de Catalunya i d’arreu de I'Estat.

Aula d’innovacio
i creativitat

La innovacié a la premsa de proximitat passa per mantenir la
seva esseéncia, basada en el servei a una comunitat, les noticies
properes als ciutadans i els valors de la qualitat periodistica.
Per aconseguir-ho, I'AMIC es proposa ajudar els seus associats
a desenvolupar projectes d’innovacié i creativitat en 'ambit
dels mitjans de proximitat geografica i tematica que permetin
aconseguir una diversificacié de les fonts d’ingressos.

Per aquest motiu, ha posat en marxa la primera convoca-
toria de I'Aula d'Innovacid i Creativitat, que se centra en dues
arees de treball: model d’ingressos i Us de les xarxes i tecnolo-
gia. Les activitats es desenvoluparan a través de sessions de
treball col-lectives i individuals, i cloura sota la direccié de la
Dra. Carmina Crusafon, amb la presentacio dels resultats
obtinguts en cadascuna de les experiéncies.
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Serveis per a la professionalitzacio

del col-lectiu

La professionalitzacié dels mitjans que la integren és un dels punts estrategics que
busca I'AMIC. Per aconseguir-ho, I'associacio disposa d’'un ampli ventall de serveis:

- Control de PGD, OJD

i OJDinteractiva:

L'associacid té unes condicions molt favo-
rables per a tots els mitjans adherits que
es vulguin auditar tant en les publicacions
en paper (gratuites i de pagament) com
en les publicacions digitals.

- Agencia Catalana de Noticies:

Els serveis que ofereix 'ACN estan a la
disposicid dels associats i han tingut una
excel-lent acollida: més de 37 empreses
ja ho fan servir.

OJD/PGD
OJDinteractiva

Banc de
continguts

Gestio de
la publicitat

- Getty Images:

Ofereix un dels millors bancs d'imatges
del sector. Més de 30M de fotos de
recurs en diversos formats i vectors que
es van renovant i ampliant mensualment.

- Asseguranca de Responsabilitat Civil
Professional per a Mitjans de Comunicacio:
Amb uns preus un 40% inferiors als preus
de mercat, ' AMIC ofereix una polissa
amb una gran cobertura.

- Gestio de la publicitat:

L'AMIC ha desenvolupat un model de
comercialitzacié conjunta que, en poc
temps, li ha permes multiplicar per cinc la
contractacio de publicitat.

- Banc de continguts digital:

Espai de noticies, videos, reportatges,
acudits, passatemps... a disposicié dels
associats perque puguin completar les
seves publicacions.

- Bestreta de publicitat:

L’AMIC ddna I'opcid de facilitar I'avanca-
ment de factures de publicitat als mit-
jans que ho desitgen. | com a novetat
del darrer any també de les subvencions
estructurals de la Generalitat de
Catalunya.

Getty Images

Assegurancga
responsabilitat
civil
professional

Bestreta
publicitat
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FiCCiOnS, I'exit de I'escriptura
entre els joves

La desena edicid, que va finalitzar el passat mes de maig, va suposar un increment
de participacio de més d’'un 23% respecte de les xifres de I'any anterior

En deu edicions, Ficcions acumula més
de 20.000 participants dels territoris de
parla catalana. Xifres que any rere any
creixen, prova de I'exit d’aquesta inicia-
tiva cultural. Pero, de queé es tracta
exactament? FICCIONS, I'aventura de
crear histories és un concurs de creacié
literaria en catala per a estudiants de
segon cicle d’ESO, Batxillerat i CFGM de
Catalunya, les llles Balears i el Pais
Valencia, de participacié individual o en
grup de fins a tres persones. Amb I'ob-
jectiu d'impulsar la creacié literaria i el
treball en equip dels joves amb inquie-
tuds literaries i culturals, enguany s’ha
celebrat la desena edicid del concurs,
gue organitza I'Associacié de Mitjans
d’Informacié i Comunicacié (AMIC).

El concurs es desenvolupa integra-
ment a través de www.ficcions.cat, un
punt de trobada on, a més de publi-

car-hi les seves histories, els partici-
pants podran trobar-hi noticies,
entrevistes i enllacos d’interes. FIC-
CIONS proposa cinc fragments
extrets de cinc obres d’autors nacio-
nals i internacionals, que en la passa-
da edicio van ser: Li deien Lola de
Pilar Romera, Marina de Carlos Ruiz
Zafdn, Un any i mig de Silvia Soler,
Joc de Trons de George R. R. Martin i
Camps de maduixes de Jordi Sierra i
Fabra. A partir d’aquests inicis, I'a-
lumnat ha de crear una historia de
tres capitols que penjaran seguint el
calendari establert. A més, per apro-
par-nos als joves, s’utilitzen les xar-
xes socials (Facebook, Twitter i
Instagram), on es pengen fotos,
enllacos d’interes i tota la informacio
relacionada amb el certamen.

La desena edicio de FICCIONS va

comengar I'11 d’octubre i va finalitzar
amb la pujada de I'Gltim capitol el 26
de marg de 2018. El jurat, format per
persones vinculades al mon de la lite-
ratura i 'educacid, va valorar la quali-
tat i 'originalitat de les histories. El
veredicte es va fer public als cinc actes
de cloenda al maig (Menorca, Eivissa,
Mallorca, Valéncia i a La Pedrera de
Barcelona), on els finalistes i el profes-
sorat hi van ser convidats. Enguany, a
I'acte de Barcelona es va comptar
amb la presencia de I'escriptor juvenil
autor de més de 400 llibres Jordi
Sierra i Fabra, que va animar els joves
a seguir escrivint sense pensar en el
que diria la resta.

Els primers premis son un iPhone o
una PlayStation per a cada membre
del grup guanyador, el segon premi
s’emporta un iPod Touch i el guanya-

Guanyadors i finalistes de la 10a edici6 a I'acte de lliurament de premis a La Pedrera, el 23 de maig de 2018




directora dels Serveis Territorials a Barcelona del Departament ltura

dor del premi especial Ciutat de
Barcelona s’endu un iPad. També es lliu-
ren premis territorials per a les millors
histories de cada zona, que guanyen un
reproductor mp3, i es premia els profes-
sors/es més motivadors/es amb una
capsa-regal Smartbox. En edicions ante-
riors s’han utilitzat textos d’autors
nacionals com La casa del silenci de
Blanca Busquets, L’aniversari d'lmma
Monso, El somni de Bernat Metge,
Tramuntana de Xavier Moret o La sang
és més dolca que la mel de Josep
Torrent, aixi com d’escriptors interna-
cionals com Toquio blues d’Haruki
Murakami, Catherine de Patrick
Modiano, Orgull i prejudici de Jane

Austen, La noia del tren de Paula

Hawkins o En flames de Suzanne Collins.

Ficcions busca joves inquiets, que
gaudeixin escrivint i vulguin deixar
volar la seva imaginacid i, a la vegada,
busca fomentar la llenguai la cultura
catalana a tots els territoris d’aquest
ambit linguistic. En deu edicions del
concurs hem vist com és fonamental
estimular la creativitat i la imaginacié
dels més joves i, a la vegada, hem
rebut una molt bona resposta a canvi,
ja que 'augment de participacié ha
anat a més en cada edicid. De fet, en
aquesta desena edicid la participacié
s’ha incrementat un 23% respecte de
les xifres de I'anterior any.

yades de I'escriptor Jordi Sierra i Fabra, M. Carme Rodriguez de PAMIC i Angels Torras, i

Indicadors
10a edicio

3.593

participants

314

escoles
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Linia, al capdavant del disseny
en la premsa de proximitat

) La xarxa de periodics hiperlocals Linia sempre ha fet una aposta
pel disseny grafic. La projeccié visual al servei del periodisme i del
contingut d’utilitat per als lectors ha estat una constant en el Grup
Comunicacioé 21, el qual, malgrat les limitacions propies dels mit-
jans locals, ha aconseguit uns nivells alts en el disseny de les seves
publicacions. Un grafisme clar i potent, de vegades trencador i que
supera els clixés que es pressuposen als mitjans no generalistes.
Actualment, I'equip de disseny grafic de la xarxa Linia esta encapca-
lat per Marga Moreno i Oscar Murillo, i complementat pel director
editorial Arnau Nadeu i I'editor David Centol. El Grup edita 19
periodics de diversa periodicitat i difusio i és lider en el segment de
la premsa de proximitat gratuita a Catalunya, amb una preséncia
destacable als districtes de Barcelona i I'area metropolitana.
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Estanis
Alcover

Cal vendre la marca_ _
premsa de proximitat

Tot i que comparteix la seva tasca infor-
mativa amb la resta de mitjans de
comunicacio, el periodisme de proximi-
tat se centra en la cobertura d'un espai
geografic reduit al seu public, respo-
nent molt millor a la seva demanda.
Aquesta caracteristica és la que princi-
palment el diferencia de la resta i a par-
tir de la qual és possible desenvolupar
una série d'avantatges i inconvenients
derivats no només de I'emprenedoria
en el periodisme local, sind també en la
consegiient practica de I'exercici peri-
odistic.

Malgrat que la informacié nacional i
estatal (també la internacional) esta a
I'abast de tots i integrada en el debat de
I'opinié publica, molts lectors sol-liciten
noticies del seu entorn més proper. Ho
feien abans i ho tornen a fer ara. Es trac-
ta d’'una demanda que, malgrat els
esforgos, no poden cobrir els grans mit-
jans de comunicacid, que compten amb
un public molt ampli per a un espai
reduit. Els mitjans locals i hiperlocals
(que en el cas de Barcelona i alguna altra
capital van agafant volada i credibilitat)
sOn els Unics capagos de poder satisfer
aquesta necessitat d'una informacié més
interessant i propera per a un public
determinat i reduit. El que hem vingut a
dir “informacié de casa i de confianga”.

La llarga historia de la premsa
comarcal catalana ddna fe que l'interés
gue ens envolta tendeix a ser més fort
que allo amb el que no estem en con-
tacte diariament i fins i tot desconeixem.
Ja el 2001, el professor Jaume Guillamet
explicava que la proximitat és una de les
condicions que converteix un fet en noti-
cia, de tal manera que, per exemple, per
a molts ciutadans la comunicacié local és
més important que el que passa a la
resta del mén, que el que poden trobar
a qualsevol diari a partir de les seccions
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d'internacional. Escrivia Guillamet: “Una
persona necessita estar al dia de que
passa al seu voltant com a mecanisme
d'alerta del que pot o no influir en les
seves vides quotidianes; proximitat i
identitat son els trets distintius fona-
mentals de la premsa local, i aixi ha estat
des del seu origen”.

Parlem, per tant, d'una informacié
de proximitat, dissenyada perque una
comunitat petita es relacioni amb les
seves experiencies quotidianes, preocu-
pacions, patrimoni cultural, memoria
historica, etc.

Ara bé, 'evolucio dels mitjans i I'e-
closié del mon digital va oferint mostres
reveladores segons les quals cal deixar
de pensar que només és local tot allo
gue interessa a la gent de la nostra
comunitat, amb independéncia que
passi 0 no passi en I'ambit geografic més
proper.

Pero, quina informacié ha de cobrir
un mitja de proximitat? Sota aquesta
pregunta sorgeixen grans problemes i
inconvenients del periodisme local.
Estimo que a hores d’ara i amb I'evolu-
cio i revolucio del periodisme que dis-
senya un mén informatiu nou, cal inten-
tar, si us plau per forga, deixar de pensar
gue només és local el que passa a I'am-
bit geografic en el qual es publica el
mitja, i hem de comengar a fer nostra la
nova visié del lector que ja pensa que és
local tot allo que interessa a la gent de la
nostra comunitat, amb independéncia
gue passi 0 no passi en |'ambit geografic
més proper. La premsa de proximitat
catalana ha de fer seva aquesta nova
visié, amb la qual cosa anira guanyant
forga el concepte d'identitat comuna,
restant importancia a la zona geografica
en si. | aix0 no ha de fer perdre la per-
spectiva que estem servint un public lec-
tor proper i no és pas una contradiccio.

No hi ha cap férmula secreta per saber
quins fets interessen més a una comuni-
tat, pero tinguem clar que sempre cal
donar una optica local a tot allo que es
publiqui a la premsa local i comarcal, de
proximitat.

El periodista local ha de ressaltar el
més significatiu a partir d'una bona
seleccid de temes. En petites poblacions
o en barris de grans ciutats, on I'agenda
informativa és limitada, encara és més
complicat generar histories i informacio
profitosa per al lector. Francisco
Moreno, de la Universitat de Sevilla, va
publicar un treball en el qual abordava
la manca d’agenda a molts pobles i on
diu que “la politica solia ser una de les
tematiques més treballades pel peri-
odisme de proximitat, donant pas poste-
riorment a la informacié de societat i
serveis”. En el cas de Catalunya, aquesta
apreciacio és certa. Un dossier de
Marketing Media Europa per a I'entitat
Premsa Comarcal afirma que el 1978 la
informacié politica representava un 49%
del total dels articles publicats i el 2000
era el 24%. Aixo no vol dir que el procés
politic de gran relleu que estem vivint a
Catalunya no estigui incidint en aquest
percentatge, ben segur que ha fet una
bona estirada!

REFORCEM LA IDENTITAT COMUNA
Una obvietat: I'opinié publica i el senti-
ment d'identitat sén dos pilars fona-
mentals en una societat democratica.
Ara bé, si el periodisme ha de tenir
I'obligacié de fomentar una opinié publi-
ca amb criteri i de qualitat, els mitjans
de proximitat s'encarregarien de crear la
identitat d'aquesta societat. Aixi, a
Catalunya, els mitjans locals substitueix-
en els ens estatals que actuen en I'ambit
nacional (i no a escala local) a I'hora de
configurar una identitat col-lectiva. El



professor Fernandez Beltran, de la
Universitat Jaume |, escrivia ja fa forca
temps aquesta teoria: "El mitja de prox-
imitat recull els aspectes identitaris de la
societat local i els col-loca a la comuni-
caci6 que s'esta produint. Per tant, un
mitja local no és el que informa de I'am-
bit local sind el que informa des de I'am-
bit local". Ara bé, els trets culturals
juguen un paper fonamental en la
creacio d'aquestes identitats.

Una d’aquestes passes endavant
que en aquest 2018 toca fer al peri-
odisme local és la de promoure i defen-
sar la cultura i convivéncia local amb
I'objectiu de desenvolupar I'economia
local, buscant d'aquesta manera la inte-
graciod cultural i social. A partir dels anys
70, la premsa de proximitat catalana va
fer de la comunicacié I'evolucié més
destacada de normalitzacio lingtiistica.
Aquest model nostre fou criticat pels
partits politics de la dreta espanyola, i
també per professors de periodisme de
fora de Catalunya. Deien que aquest
sentiment d'identitat i compromis amb
la terra es convertia en una arma de
doble tall per al periodista local. Talment
com avui! | com ahir, cap capgalera del
ventall local catala pot ser assenyalada
de perdre cap dels fonaments del bon
periodisme. Abans, i ara, les informa-
cions sén descriptives, detallistes i
expressives per mostrar-se com un
reflex exacte del territori on s’edita,
sense caure en paternalismes que
impedeixin un relat detallat i just dels
fets, passats per I'Optica local. El paper

del periodisme local de qualitat a casa
nostra és ara més important que mai.
Aprofitant les noves tecnologies i les
noves plataformes, és veritat, pero es
tracta de treure redit del progrés. |,
també, la premsa de casa és un model
incorruptible.

Arribats aqui, és merescut destacar
que el nivell d'informacié dels ciutadans
esta directament relacionat amb la
maduresa de la societat. Com més infor-
mada estigui la societat, més critica sera
en el seu enjudiciament i, per tant,
també sera més exigent amb els que
son responsables de la gestid i de dur a
terme les politiques de desenvolupa-
ment. Aquesta és la nostra premsa més
propera; ella i els seus lectors sn exem-
plars per a qualsevol estudios del seu
model.

UN SEGELL DE QUALITAT DE MARCA
Tinc la teoria que la nova tecnologia util-
itzada per transmetre el contingut mit-
jangant una multiplataforma no és el
més important. Ho és la credibilitat
d’aquest contingut, per quan la recu-
peracio del model de negoci d’aquesta
premsa que —com totes- ha patit molt,
es troba en la reputacié com a marca i
en el seu contingut. Arreu es pot trobar
informacid, internet és una font que
brolla sense parar i a les xarxes hi
podem trobar tota mena d’informacio,
pero en la seva majoria esta mancada
de credibilitat. La premsa local ha de fer
un moviment per demostrar que ha
estat i és un model de periodisme

Una patronal del sector
de la premsa de proximitat
és garantir el futur
d’aquest sector.

A partir d’aqui, anar cap
alacreacié d’'una
agencia de mitjans,
una idea que
no és pas nova:
ordenar i estructurar
tot el procés logic

i de negoci
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creible, honest, transparent i dialogant.
De fet, la gran abundancia i falta de rigor
gue trobem a totes les xarxes —amb
forga excepcions, és veritat- atorga als
periodics locals una bona oportunitat per
avangar en la graella de la informacid i
consolidar-se a totes les xarxes, per quan
poden assessorar i orientar I'atencid dels
usuaris sobre qué és realment impor-
tant. Es més, aquesta posicié no té per
gue perjudicar-se quan es tracta d’asso-
ciar-se amb altres. Els mitjans locals es
troben en una millor situacié del que
creuen per a unir-se com a patronal, ja
gue el contingut, que és I'element essen-
cial de la credibilitat, el tenen ells i per al
seu territori, sigui local o comarcal.

La unid de tots els editors va ser el
gran projecte que van intentar tirar
endavant les tres associacions d’editors
de premsa a Catalunya: AMIC, APPEC i
ACPC. No ha pogut ser i no entraré ara
a fer valoracions; diguem que ha estat
una llastima i que el temps passara fac-
tura. Ara, I'entitat que estira del carro
del futur, que és 'AMIC, ha estat prou
valenta com per posar fil a I'agulla per
esdevenir una patronal. | ja s’hi treballa.
Aquest és el cami, unir-se i saber-se
forts. Temps hi haura perque, final-
ment, tots els editors catalans siguin
dins d’aquesta patronal que 'AMIC té
posada a la via.

Una patronal del sector de la prem-
sa de proximitat és garantir el futur
d’aquest sector. Es veura amb la neces-
sitat de la creacié d’un pla de marquet-
ing per determinar objectius de mercat,
definir el caracter de cada publicacié —el
seu rol i imatge especifics- i després el
del conjunt de les publicacions, identi-
ficar el public objectiu i establir diferen-
cies amb els competidors de les capitals.
A partir d’aqui, anar cap a la creacié
d’una agéncia de mitjans, una idea que
no és pas nova. Estem davant una
gestacio llarga i pausada que, com el vi,
es cria en botes nobles: La idea, més o
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menys completa, més o menys clara,
més 0 menys viable, esta al cap de tots
els editors, perqué d’'una manera o altra
s’esta duent a terme des de cadascuna
de les tres associacions del sector. El tre-
ball de la hipotética patronal passaria,
doncs, per ordenar i estructurar tot el
procés logic i de negoci, cosa que per-
metria assegurar un producte facil de
comprendre i de traslladar a terceres
persones, diguem-ne clients, proveidors
i eventuals socis potencials. Per altra
banda, quan s’ha aconseguit estructurar
correctament un plantejament és molt
més senzill descobrir-ne possibles debili-
tats i, per tant, trobar-hi solucions i
descobrir noves oportunitats.
Posicionar-se en el mercat de mitjans
publicitaris com una opcié competitiva
en les planificacions de grans anunciants
i centrals de mitjans vol dir estar en I'a-
genda de les agencies de mitjans i dels
grans anunciants (empreses multina-
cionals i d’abast estatal i nacional, institu-
cions publiques, etcétera) per tal que
planifiquin els mitjans locals i comarcals.

LA MARCA ‘PREMSA DE PROXIMITAT’
Tot el procés comercial i de negoci ha
d’estar sostingut per una ‘veu Unica’ que,
a la practica, és per comengar una
marca: Premsa de proximitat. La marca
és el nom a través del qual hom es
potenciara. La marca, un cop creada, pot
comengar a transmetre valors que seran
apreciats en el mercat i serviran per posi-
cionar aquest model de premsa, poten-
ciant-lo per vendre’l com un producte
exclusiu de confianga i de casa.

El valor principal que se li ha d’incor-
porar és el que s’encunyi a partir del
concepte que es crea amb Premsa de
proximitat: la més gran capgalera virtual
del pais. En parlar de capgalera virtual
em refereixo, justament, a una capgalera
que en realitat no existeix perd que es
percep versemblantment, com si existis.
Les associacions de premsa de Catalunya

fa temps que sumen tiratges, audiencies,
dades... En posar-hi un nom, Premsa de
proximitat, estem batejant aquesta
capgalera nacional com a Unica, virtual.

Resumint: ser la premsa ‘de casa’
aporta uns trets diferenciadors Unics: es
tracta de publicacions properes al lector.
Ser proper al lector comporta ser habitu-
al, ser de confianca/creible, ser referén-
cia... Son trets que molt sovint son dificils
d’aconseguir per altres publicacions més
‘estandard’, fetes des de la capital o la
gran ciutat i en mans de grans empreses
i victimes de lobbys, interessos i potser
manipulacions. El concepte editorial de
Premsa de proximitat s’ha construit -i ha
de consolidar-se clarissimament- en els
ambits comarcal i local. En ser de casa,
de confianga.

Com comprovem, les possibilitats
son infinites. El més necessari —si la
patronal tira endavant- és néixer amb la
voluntat d’oferir solucions creatives i
avancades que, encara més, es diferen-
ciin de la competéncia. | a partir d’aqui
—on caben tota mena de reflexions- cal-
dra anar cap a la creacié d’una unitat
comercial professionalitzada i competiti-
va per a la venda conjunta del “tot”
(publicitat, subscripcions, esdeveni-
ments, el que es vulgui).

Sembla logic, en conseqliéncia, ani-
mar els professionals del periodisme
local, els titulars de les empreses d'infor-
macid i les entitats que les agrupen a
seguir exercint les seves funcions amb
responsabilitat, a continuar treballant
pel bé comu de la societat catalana i no
per altres interessos i a implicar-se més,
si és possible, en el desenvolupament
de la nostra comunitat. Compromisos
amb els quals, per fortuna, s'ha avancgat
forga en els ultims anys. Soc dels que
creuen fermament en un futur brillant
per a la premsa local.

Estanis Alcover i Marti
és periodista i consultor
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Daniel i
ondemi

Reforcar el servei public audiovisual

nas

en una epoca d’'incerteses

Molt sovint s’ha definit la missié informa-
tiva de TV3 —i Catalunya Radio- com la
d’explicar el que passa al mén des d’'una
optica catalana i la d’explicar-nos a nosal-
tres mateixos. Com a mitja public ha de
fer del pluralisme un element clau de la
seva tasca —i les dades qualitatives i estu-
dis del CAC ho avalen-. El problema és
gue en el panorama televisiu, TV3 esta
sola, practicament sola molts cops, a I'ho-
ra d’explicar-nos que passa a Catalunya
de manera plural i compromesa amb els
valors democratics. Aix0 que es pot veure
com una fortalesa davant la resta d’ofer-
tes presents al comandament del televi-
sor esdevé una responsabilitat majuscula
a la qual ha de poder donar resposta en
els proxims anys, amb les millors eines i
recursos possibles al seu abast, per arri-
bar a molta ciutadania que opta per altres
ofertes televisives... | la creixent compe-
téncia de les plataformes OTT i IPTV, amb
pressupostos de produccid i compra de
drets astronomics.

Amb les dades positives de les
audiencies de TV3 dels darrers temps, és
un bon moment per comengar a prendre
mesures que la reforcin de cara a la tem-
porada 2019-2020 i seglients. Certament,
la tensid informativa té vida garantida per
mesos. Perod res no és etern, i el fet que la
vida politica i institucional del pais viura
una epoca no pas breu d’interrogants i
dubtes no ha de suposar cap excusa per
afrontar, ben aviat, les decisions
estrategiques que la CCMA haura d'im-
pulsar internament i cap a enfora, si vol
garantir i potenciar la seva imprescindible
tasca de servei public audiovisual.

Els espais informatius, des del TN als
reportatges del “30 minuts” o “Sense
Ficcid”, juntament amb els programes
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d’actualitat com “Els Matins” o “FAQS”,
necessiten, precisen d’una potent grael-
la al seu voltant: entreteniment i ficcid,
principalment. Uns i altres programes
contribueixen als seus indexs d’audién-
cia globals i cap d’ells viu ni pot viure al
marge dels altres. | malgrat que alguns
teorics i alguns professionals de vegades
ho obliden, tenir una gran audiencia és
indissociable del servei public. | més,
molt més, en el nostre cas. Per aix0
caldria, també, explorar nous formats
gue no es corresponen als tipicament
informatius o de debat, pero que també
participin en la conformacio de I'opinié
publica del pais. Uns programes que
utilitzin els millors recursos televisius, les
xarxes socials i 'evolucio de la ciutada-
nia —si més no d’una part- en la seva
relacié amb els mitjans de comunicacio:
de consumidora a prosumidora.

Entreteniment, ficcid i programes
de participacié de tota mena necessi-
taran, més gque en els anys anteriors, de
les millors col-laboracions entre el talent
intern i la produccié independent que hi
ha a fora dels seus estudis, més encara
quan les retransmissions en directe dels
grans partits de futbol ja seran cosa del
passat a TV3. Unes potents ofertes tele-
visives que requeriran reforcar una
industria audiovisual molt tocada per les
diverses retallades patides. | no pas tota
la solucié ha de passar per TV3, sind
que afecta també diverses arees del
propi Govern.

Perque sense molts diners no es pot
fer bona televisid. No és casual que les
bones audiencies i la confianca ciu-
tadana en programes informatius de les
televisions publiques britaniques, ale-
manyes o les escandinaves corres-

Es estrategic
potenciar
el Super3.
Fa massa

temps que
ha deixat
de ser el

primer canal
infantil

al nostre pais



ponguin a mitjans amb unes aportacions
publiques per capita clarament superiors
a la mitjana europea. Una mitjana que
supera en més del doble 'aportacié publi-
ca que rep ara TV3. Cal fer-hi quelcom i
de forma urgent.

Un increment de finangament que, a
més, haura (ha) de compensar els estralls
que provoquen dins del mercat publicitari
les practiques monopolistiques del duet
Atresmedia - Mediaset Espana. Les bon-
dats —no només econdmiques- que
representen el fet de poder mantenir un
sistema dual de finangament no han de
fer oblidar aquest descens continuat d'in-
gressos externs als pressupostos publics.

Com en el cas del primer canal de la
casa, altres finestres requereixen deci-
sions estrategiques per als proxims anys
que, en bona part, han de respondre a
necessitats similars: més recursos per
configurar una graella molt i molt atracti-
va i oferir des de les plataformes online
una experiéncia altament satisfactoria:
des de la seva mateixa usabilitat fins a
poder oferir continguts especifics per al
seu consum digital i en mobilitat. Pensant
en els proxims anys i en la necessitat de
crear i fidelitzar noves audiéncies, és
estrategic potenciar I'actual Super3, que
fa massa temps que ha deixat de ser el
primer canal infantil al nostre pais.
Excellents i enormement necessaris pro-
grames com I'InfoK necessiten estar
envoltats d’altres continguts que facin del
canal i de les seves plataformes digitals-
I'opcid preferida per bona part de les nos-
tres generacions més joves.

Ens hi va el futur.

Daniel Condeminas i Tejel
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Festa 'Estin
2018

Dimarts 10 de juliol de 2018
Espai Pujades 350

Un any més se celebren els Premis Impacte i la Festa d’Estiu,
la trobada que organitza el Col-legi de Publicitaris i Relacions
Publiques que permet que tots els professionals i companys
del sector de la comunicacié es reuneixin per reconeixer les

millors campanyes o projectes fets a Catalunya el darrer any
i, Obviament, passar una bona estona de networking.

La complexitat de la comunicacié d’avui en dia fa que en
el nostre sector hagim d’explotar més els limits de la nostra
creativitat, i és per aixo que des del Col-legi també es vol
premiar les persones punteres en aquest aspecte. Si algu
destaca en aquest ambit és Sergio Caballero. La seva creati-
vitat i inquietud artistica s’ha demostrat en diferents ves-
sants com la composicio electronica, les arts plastiques o
I'art conceptual. Pero segurament pel que més el coneixem
és per ser un dels fundadors i directors del Sénar Festival, un
festival pioner i Unic en el seu format i continguts que com-
bina I'entreteniment amb I'art i que s’ha convertit en una
referéncia a escala mundial. Es per aquest motiu que el
Col-legi de Publicitaris i Relacions Publiques de Catalunya li
ha atorgat la distincié de Col-legiat d’"Honor del Col-legi 2018.

| un any més volem reconeixer el talent i la feina ben
feta en el nostre pais. Volem premiar les accions i campany-
es que més ens han impactat durant el darrer any. Ho fem a
través dels Premis Impacte.
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CEO de Carat Barcelona

CEO d’Adsmurai i Secretari del Col-legi

Pere Guardiola

Director comercial del Grup Godo

CEO de Mccann Barcelona

Directora general de DDB

-~

Director comercial Mitjans digitals de la CCMA
i membre del Comité d’Innovacio del Col-legi

Director general de Barcelona Tech City

Director general creatiu de Grey

President de Roca Salvatella

CEO de Lewis

Directora de Marqueting, Comunicacio i RSC
de L’Hospital de la Vall d’Hebron i degana del Col-legi

Antonio Traugott

Director general del Col-legi
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Pel seu canvi d’estrategia que situa Barcelona al centre

Seat ha demostrat un evident compromis amb Barcelona i ha apostat per la ciutat
com a punt clau en el seu canvi d’estrategia comercial.

La marca va arribar a un acord amb I'Ajuntament de Barcelona, que ha permeés
gue la companyia automobilistica estableixi la seu del Metropolis: Lab Barcelona, un
laboratori d'investigacio dedicat a la recerca en temes de mobilitat intel-ligent i
sostenible per buscar solucions respecte de la seguretat viaria i les emissions dels
vehicles.

A més, amb la intencié de reforgar el vincle cultural amb la ciutat de Barcelona, la
marca SEAT obrira a finals de 2018 al cor de la capital catalana un espai Unic dedicat
ala ciutat i que tindra un paper actiu en I'agenda publica cultural. Comptara amb
una agora que acollira esdeveniments culturals, concerts, exposicions i tot tipus
d’actes.

“1a estrella nunca vista: El Homhre Invisihle”

Que passaria si el famos personatge de 'Home Invisible de la novel-la

de J. B. Johnson volgués protagonitzar alguna pel-licula conduint un cotxe?
Potser es trobaria amb problemes si es tracta de conduir un Audi.

Aquest és el plantejament de la campanya de DDB realitzada per a Audi Spain,
titulada amb el nom de La estrella nunca vista: El Hombre Invisible. L'espot ens
mostra, amb grans dosis d’enginy i de creativitat, les velles glories de 'home
invisible i el seu recorregut pel mén del cinema i de I'star system.

L’home invisible sempre va somniar a protagonitzar una pel-licula de cotxes
algun dia, pero aquest somni no el podra complir perqué Audi utilitza

la tecnologia de conduccié autonoma Audi Piloted Driving.

Agencia Gatalana
de Turisme

“1a ruta de I'atzar”

Moltes vegades el desti més increible el trobem més a prop del que sem-
bla. Aquest és I'objectiu comunicatiu de la campanya La Ruta de I'Atzar
creada per CHARLES BCN per a 'Agéncia Catalana de Turisme, on dues
noies descobreixen per casualitat la magia i 'encant dels paratges de
Catalunya.

La campanya es va presentar per televisié a TV3 després de les cam-
panades que donaven I'entrada al 2018, i just després es va emetre
també per plataformes d’Internet i es va convertir en pocs dies en una

campanya viral a Catalunya. A H H.JA. .[| E My A F Li
AR

e

Amb aquesta campanya entusiasta, optimista i plena de colors, LTI LY
I'’Agencia Catalana de Turisme ha estat capag de transmetre I'encant i 'en-
ergia dels paisatges catalans a tots els publics. Tant és aixi que ha estat
premiada amb el Diamond Award del City Gate Festival de Berlin, premis
que se celebren dins del marc de la ITB, la fira de turistica internacional de
referéncia.
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Mossos d’Esquadra i Proteccio Givil
Gestio de la crisi dels atemptats del 17-A

La gestid comunicativa durant els atemptats del 17 d’agost del 2017 a Barcelona i
Cambils va rebre els elogis de ciutadans i politics. Va ser el resultat de la planificacié de
Proteccié Civil i Mossos, una estrategia informativa a les xarxes per a situacions d’e-
mergencia que ha acabat sent un protocol d’actuacié en el qual intervenen Mossos d’'una
banda (amb la informacié dels fets, el dispositiu i la investigacid) i Proteccié Civil, amb
Justicia (que informa de les identificacions de les victimes), Salut (que porta el control dels
ferits) i infraestructures basiques (Renfe, Adif i Ferrocarrils de la Generalitat) per una altra.
L’objectiu del protocol de comunicacié és donar tota la informacié dels fets i el suport

als afectats des de les xarxes socials per tal que la informacid arribi a tothom. En el cas dels
atemptats, la informacio a través de Twitter es va realitzar a base de missatges curts, con-
cretsi clars, amb I'hora en que succeien els fets i traduint-se al castella i 'anglés.

seruvei GCatala de Transit

“Tots tenim familia. A la carretera victimes 0”

Tots tenim familia. A la carretera victimes 0 és la campanya del Departament
d'Interior i el Servei Catala de Transit que transmet un missatge clar i rotund: és inac-
ceptable qualsevol pérdua de vides humanes en accident de transit.

La campanya fuig dels elements recurrents en aquest tipus d’accions comunica-
tives i se centra en els sentiments i les emocions que tenen persones anonimes quan
s'imaginen la pérdua d’un ésser estimat per un accident de transit. Aixi mateix, con-
dueix a la reflexié sobre la importancia que tenen totes les victimes i, per tant, a la
necessitat de voler arribar conjuntament a la Visi6 Zero, assumint una responsabilitat
compartida. En aquest sentit, 'objectiu és interioritzar que cap persona pot morir ni
patir seqlieles per un accident de transit; que els accidents poden ser i son totalment
evitables; que la seguretat viaria global de tots és un requisit irrenunciable en la mobil-
itat; i que 'aposta per la seguretat viaria és un valor segur.

La campanya es va emetre a televisid, radio, premsa, internet i cinema.

C

#SumatuLuz és una campanya de conscienciacio sobre el risc que suposa con-
duir després de consumir alcohol i altres drogues. Es va iniciar amb una accid,
anomenada El apagén. Dues sales nocturnes (a Madrid i Barcelona), un dissabte
a la nit, de forma simultania van apagar els llums i van projectar un video el pro-
tagonista del qual és un reclis que va complir condemna per haver llevat la vida
a una persona mentre conduia embriagat. Un equip va gravar les reaccions del
public de les sales abans, durant i després de “I'apagada”. El video esta

“"EE‘-EFt |5 ’ disponible a la pagina www.elapagon.es.
Aquesta accio va ser el tret de sortida d’'una campanya que es realitza a través

de les xarxes socials. Sota el lema #SumatuLuz, es convida els joves a conéixer la ini-
ciativa, sumar-se a I'accid i contribuir a conscienciar la seva xarxa d’amics. La pagina
web compta també amb un mapa de calor que reflecteix el compromis de les per-
sones que es van sumant a la iniciativa. Per participar-hi han d’escriure quin és el
seu compromis, amb el hashtag de la campanya #Sumatuluz. Amb cada nova
aportacio, el mapa va augmentant la presencia de llums. En estar sincronitzat i
monitoritzat, com més persones utilitzin el hashtag més llums apareixen.
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“Heart Beat Mup?” (E

El marg es va dur a terme a Barcelona la Zurich Maratd, i va ser just en aquella ocasié
guan Tiempo BBDO va llangar aquesta enginyosa campanya per a Nestlé Aigua de
Viladrau.

Reinventant els classics mupis, la marca va voler donar a coneixer el seu packaging
de producte (una ampolla flexible i adaptada per fer esport) dins del context de la famosa
marato. Per fer-ho, es va fer servir un mupi intel-ligent capag de detectar les pulsacions
de la gent que hi participava. D’aquesta manera, si la persona superava el nimero de 120
pulsacions per minut, sortia del suport una ampolla d’Aigua de Viladrau adaptada per a
corredors i esportistes, perque tots els participants de la maratd poguessin hidratar-se
durant la cursa.

Aquesta accid va generar molta expectativa davant tots els corredors que
s’apropaven a aconseguir aigua del mupi, atraient també la mirada dels més curiosos. Aixi
va ser com la marca, reinventant un classic, va aconseguir guanyar-se la simpatia de tots
els corredors de la Zurich Maratd, i també aconseguir el Premi Cactus 2018 a Millor
Campanya de Comunicacio.

Banc Sahadell
Prestamo Expansion Ghrome Extension

| si poguessis calcular el teu préstec a través d’una extensié de Chrome de forma
facil i comode? Aquesta és la innovacié que ha proposat el Banc Sabadell per al
seu Préstec Expansio.

A través de Google Chrome, Banc Sabadell ha llangat Préstamo Espansion
Chrome Extension, una eina que ajuda a calcular les quotes dels préstecs de
forma rapida les 24 hores del dia. Per fer-ho, simplement s’ha d’instal-lar I'exten-
sid i ja es podra obrir la calculadora de Préstec Expansié. Amb aquesta calculado-
ra es pot ajustar el préstec, el termini de pagament i sol-licitar-lo un cop es tingui
clara l'operacié.

Es tracta d’una accio valenta i innovadora, que posa facilitats a I'usuari per
accedir als nous productes i que obre de bat a bat les portes a una nova forma
d’entendre els préstecs i la banca en el mén digital.
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Reciclar-se es facil, si saps com

Aquest titular no vol ser una fake news, ni aquestes ratlles
un manual d’autoajuda. Son un consell personal basat en la
meva propia experiencia: no us perdeu els col-loquis El
Mirador Indiscret que organitza mensualment el Col-legi de
Publicitaris i Relacions Publiques. Una manera interessant i
amena d’anar fent el reciclatge que ens imposen els signes
dels temps. La microespecialitzacio, la constant innovacio,
els canvis en el consum de continguts i comportaments dels
consumidors ens obliguen a practicar aixo tan suat del “reci-
clatge permanent”.

Durant el segle XX, i especialment durant la segona mei-
tat, el publicitari havia d’estar a I'aguait de com canviava la
manera de viure dels diferents targets. Amb I'aparicio de la
fabricacio en cadena (el Ford T), s'implantaren avengos
industrials i domeéstics per a fer la vida més “facil” i les décades
de pau van permetre experimentar un gran creixement socio-
economic a les societats occidentalitzades. Formes de vida
que, segons els llocs, havien romas gairebé immutables des de
les profunditats de 'Edat Moderna o una primerenca Edat
Contemporania evolucionaren vertiginosament.

Evidentment, el negoci de la Comunicacié Persuasiva havia
d’estar atent a les evolucions professionals, com, per exemple, les
noves maneres de planificar la compra de mitjans amb la irrupcié

El frenesi per desenvolupar
noves microespecialitats
que cada cop duren menys temps,
I'adoracio de la immediatesa,
el desdeny per conceptes que no portin
aparellat el segell de la modernitat
o el valor de perdurar

ens porten a un desconcert generalitzat
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dels primers ordinadors. Pero durant aquelles decades els canvis
se succeien de manera pausada, amb temps per ser digerits.

Awui dig, pero, el ritme ens obliga a un reciclatge permanent
gue podriem qualificar de frenétic. Les sUperespecialitza-
cions son a l'ordre del dia. Si vols tenir una visié general
actualitzada ja et pots espavilar, perque cada dia emergei-
xen noves formules i nous negocis vinculats a la comunicacié
persuasiva. Les facultats universitaries també s’actualitzen i
imparteixen formacié sobre comunicacié global, RP, publici-
tat, branding, marqueting, disseny i incorporen el dinamis-
me del sector tant com poden... Pero ens trobem que el sec-
tor esta poblat també de professionals que provenen de car-
reres de ciéncies -matematiques, enginyeries...- que
desenvolupen especialitats que esdevenen essencials per al
bon funcionament del sistema de comunicacid.

Vist el segle XX en perspectiva, I'estil i caracter dels pro-
fessionals de la Publicitat i les RP de llavors em recorden
I’'Humanisme propi de I'Edat Moderna: homenots basats en
la intuicid, la dedicacid i I'esforg, I'experiéncia, la capacitat
d’interpretacid, el domini del llenguatge, la redaccié o la
creacio artistica adaptada als objectius per tal d'impactar,
per generar notorietat i record, per seduir, per persuadir...
Avui, en canvi, costa trobar veus que asserenin el ritme, que
marquin pautes que no siguin estrictament d’avui per dema
i que recordin que els principis de la publicitat no es reinven-
ten cada dia. El frenesi per desenvolupar noves microespe-
cialitats que cada cop duren menys temps, I'adoracié de la
immediatesa, el desdeny per conceptes que no portin apa-
rellat el segell de la modernitat del dia, o el valor de perdu-
rar, o de I'ética, porten a un desconcert generalitzat als pro-
fessionals, empreses i consumidors. Contribuim a crear un
terreny adobat per a la proliferacié de fenomens tan lamen-
tables com la postveritat, que empobreixen la societat en tots
els sentits, sotmesos a la dictadura del clic.

Es cert que cal saber-ne una mica -o molt- de tot, perd qui
en sap molt d’'una microespecialitzacié ja té un bon ninxol, i
aixo ens converteix en un ambit professional heterogeni i mul-
ticolor, que complica molt més la definicid global del sector i la
possibilitat de trobar punts de coincidéncia i sinergies. Sense
oblidar que la confusié dificulta tot sovint que els clients identi-
fiquin els perfils professionals més adients per a ser contra-
ctats. | aix0 no ajuda a fer créixer el nivell de qualitat.

Pensar en aquests fendmens ens ajuda a situar-nos
com a primer punt per a trobar solucions. Pero en tot cas,
mentrestant, no tenim altre remei que esforgar-nos per
estar a l'altura: reciclatge permanent a ritme alt! | és en



aquest sentit que recomano que no us perdeu les ses-
sions d’El Mirador Indiscret, justament perque el seu
objectiu és parlar no pas dels grans principis de la
Publicitat i les Relacions Publiques, sind de molts d’aquells
aspectes que fa pocs anys no existien: modalitats i expe-
riencies noves. Casos palpables i reals explicats pels seus
protagonistes, que ens acosten als secrets d’un dia a dia
que cal coneixer per a seguir essent, o esdevenir, profes-
sionals solvents i actualitzats. No és d’estranyar que entre
el public assistent hi hagi normalment una bona propor-
ci6 d’estudiants encuriosits al costat de professionals fets
i drets que es pregunten que més han d’incorporar al seu
know-how per no quedar endarrerits o encallats en la
batalla diaria.

Sempre caldran idees. Sempre hi haura professionals
que tindran una visio global del negoci de la Comunicacié
Persuasiva, que exerciran la funcié de dirigir o coordinar,
de planificar actuacions i de fer estrategies globals, els
quals es complementaran amb els creadors de continguts,
amb els que els han d’executar, fer-los possibles i els que
faran que arribin al seu public pels canals més adequats. |
per tot aixo caldran especialitzacions, com sempre ha
sigut. Pero el sector necessita, i també I'economia de les
nostres societats, que tothom -els generalistes i els super-
especialistes- tingui un bon coneixement dels principis i les
eines que cal usar per a ser Uutils i eficients.

Aquest és I'objectiu d’El Mirador Indiscret, i per aixo
s’han abordat temes tan diversos com el Social Media
Marketing on Retail, la comunicacio en I'era de la postve-
ritat, la narrativa transmedia, els influencers, la transfor-
macio digital i la multicanalitat, entre molts d’altres. Com
a exemple tenim el darrer cas, el d’aquest mes de juny,
que ha tractat la publicitat exterior. Un classic, podriem
pensar d’entrada, anterior a la radio, el cinema, la televi-
sid i I'internet. | si, és un classic, pero no és una excepcié
pel que fa a avencos tecnologics: pantalles i banderoles

9

LED, o mappings en edificis, o enginyoses accions de
crossmedia sén a I'ordre del dia en el mén de la publicitat
exterior d’avui.

Com deia al principi, “reciclar-se és facil si saps com”.
Segur que hi ha més maneres, pero El Mirador Indiscret
n’és una. | entre Mirador i Mirador també podem confiar
gue, entre tantes innovacions, arribi un dia que el Neuro-
margueting catalogui cientificament com reaccionem els
humans davant dels estimuls que rebem amb els diferents
missatges creatius. Eficacia provada. Aixo si que ens fara la
vida una mica més facil!

Marc Puig i Guardia és vocal de la Junta del Col-legi
de Publicitaris i Relacions Publiques de Catalunya
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Perseguint la noticia

Quan una mocié de censura fa fora una alcaldessa d’una ciutat i
I'endema la millor cobertura la publica el periodic de casa, és una
petita victoria. Quan els que I'han tirat endavant i s’emporten
I'alcaldia et critiquen, també ho és. “No hi ha res més periodistic
gue resistir la vanitat o la ira de I'idol del poble”, escrivia ja fa uns
anys Ramon Besa en un article titulat Fugint de la noticia.

Un text que hauria de ser de lectura obligatoria a les universitats
on s’ensenya aquest ofici, en hores critiques, del Periodisme.

Sobretot en aquelles on la premsa de proximitat es tracta
com es mereix. On li dediquen assignatures concretes i la presti-
gien. On tenen clar que ja fa anys que les publicacions locals,
almenys les que estan ben fetes i tenen empreses editores
compromeses al darrere, han deixat de conformar-se a ser una
escola de periodistes. On saben que s’han consolidat com una
opcid igual de valida per fer carrera i guanyar-se un sou expli-
cant histories, que no és poca cosa.

En els Ultims mesos he tingut la sort de poder tornar a tre-
pitjar la universitat, convidat de tant en tant per professors que,
encertadament, creuen que portar professionals en actiu a les
aules és un bon aprenentatge per als seus alumnes. A diferéncia
de quan jo estudiava, ara hi ha assignatures que per a un perio-
dista local sén un orgull. Comunicacio de proximitat, portava per
titol I'Gltima on em van deixar parlar de periodisme local i del
gue fem a la xarxa de periodics Linia. S’ha avancat molt, és cert,
pero queda feina per fer. Sobretot quan veus que alguns d’a-
quests estudiants encara se sorprenen que un periodic local faci
bon periodisme. Quin mal que han fet algunes publicacions
reduides a simples productes comercials, sovint amb mal gust
i guardant I'ética periodistica a I'dltim calaix de la Redaccid...

Pero aqui estem. Per rebel-lar-nos-hi. Som molts els que fem
premsa de proximitat digna. Els que ens resistim a rebaixar el
llisté que ens autoimposem. Els que, sent conscients que els
recursos donen pel que donen, també sabem que les coses sem-
pre es poden fer millor. Els que som autoexigents i ens emmira-
llem en els grans, malgrat tocar de peus a terra. Els que creiem
en el periodisme més genui. En aquest que, lluny de I'anonimat
de la premsa generalista, t'exigeix aguantar la mirada del nou
alcalde que has fet emprenyar amb una portada critica.

Si no hi creiem nosaltres, qui ho fara? Si no enfortim la prem-
sa de proximitat nosaltres, repeteixo, qui ho fara? | aixdo només
ho aconseguirem fent PERIODISME. Si, en majuscules. Perque
de periodismes se’n fan molts, pero pocs que valguin la pena.
| només aquests Ultims sén els que poden fer que els lectors —i els
estudiants, ergo futurs periodistes— hi confiin. Que hi apostin.
Tornant a Ramon Besa, no podem fugir de la noticia: 'hem de
perseguir. Costi el que costi. Lofici es tria. | aquest és aixi.

Arnau Nadeu és director editorial de
la xarxa de periodics de proximitat Linia
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