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HOTEL BALNEARI VICHY CATALAN®=*#

El Balneari Vichy Catalan es troba situat
en un edifici majestuds d’estil mudéjar, joia
del modernisme catala del segle XIX,
construit en un entorn ideal per descansar,
relaxar-se i recuperar 'energia vital.

Les habitacions perfectament equipades i el
frondés jardi faran de la vostra estada un
record inoblidable. Gaudiu de la millor
cuina tradicional al restaurant del balneari;
la piscina climatitzada exterior, la pista de
tennis i el gimnas seran el
complement ideal per a la vostra salut

i benestar.

A les instal-lacions de I"establiment
s'ofereixen serveis professionals d'estetica
i programes especifics de
balneoterapia amb aigua de Vichy Catalan,

Més informacio www.hotelbalnearivichycatalan.cat
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Problemes darrere
’'abundancia de mitjans

Televisié de Catalunya ha de tenir canals infantils, cul-
turals i altres tematics, diuen alguns. El mateix se sent
en altres paisos, alhora que ja hi ha les primeres corpo-
racions audiovisuals publiques que comencen a tancar
canals lineals que perden dia a dia audiéncia i opten
per aspirar a continguts que es puguin trobar en el
magma digital. A Espanya, com a Franga i altres paisos,
malviuen una serie de canals de TDT que ningu havia
demanat, i a Catalunya 8TV no ha aconseguit fer-se lloc
en el paisatge del consum televisiu i malviu a I'espera
d’una hipotetica salvacié. Alhora, la difusié dels diaris i
revistes en paper segueix un inexorable pendent cap
avall sense remissid, amb unes estadistiques que fan
feredat. En I'era de I'abundancia de mitjans i altres
recursos per a la comunicacid, els ingressos digitals per
publicitat no compensen la regressio dels que encara
recapten en el paper en gairebé cap mitja, malgrat les
xifres magiques que encara alguns com New York

Times airegen.

Els mitjans de comunicacié han pogut viure tot al
llarg del segle XX i el que portem del XXI perqué han dis-
posat d’'un model d’explotacié economica basat en la
simbiosi amb una altra activitat: la publicitat. La indUstria
publicitaria va instal-lar-se sobre els suports de la premsa
primer, i després la radio i la televisio, que li proporciona-
ven la massa critica d’audiéncia per als seus missatges a
canvi de subministrar-los els recursos econdmics neces- de logica industrial cap a una
saris per a dotar-se d’unes estructures professionals
estables de produccié i edicié dels continguts, concebuts
com a productes. Aquesta relacié simbiotica ha permes
mantenir durant decades un panorama molt fecund d'i-
niciatives periodistiques, i dels mitjans en general, que la informacié
s’ha anat expandint i contraent successivament en fun-
cié dels vaivens de I'economia —i de retruc, de la despesa
publicitaria-, més enlla de les possibilitats que la innova-
cié tecnologica ha permes en cada moment i de les
necessitats comunicatives reals de la poblacié. L'activitat editorial

Pero I'arribada d’internet com a mitja sobre el qual
es produeix una part cada cop més gran de I'activitat
humana ha modificat profundament el paisatge comuni-
catiu, alterant amb radicalitat els fonaments que el sus-
tentaven. En primer lloc perque la relacié simbiotica
publicitat-mitjans s’ha trencat. En segon lloc perque la
desaparicié de moltes de les barreres industrials que , ,

protegien els mitjans ha inundat aquest paisatge d’una

S’ha de canviar

el plantejament

“logica de serveis”

en continu: subministrar

com a servei

i no com a producte.

com a servei

i no com a producte
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oferta inacabable i amb nivells de professionalitat i estabilitat
de les estructures molt diversos. | en tercer lloc perque I'aug-
ment innegable del temps destinat pel conjunt de la poblacié
al consum dels continguts proporcionats per tot tipus de mit-
jans -és a dir, I'atencid col-lectiva als mitjans que s’entrega a
la publicitat a canvi dels recursos economics- no ha compen-
sat 'augment del volum total de despesa en produccié de
continguts. Simplificant molt: tot i que la tecnologia n’ha aba-
ratit els costos, la necessitat de promocionar I'oferta per a
descollar enmig de tanta oferta ha acabat dificultant assolir
I'equilibri dels comptes d’explotacié per a un nombre cada
cop més gran de propostes comunicatives. Per acabar-ho
d’adobar, la publicitat ha trobat a internet altres serveis amb
qui maridar la relacié simbiotica, i aixo esta facilitant que es
desprengui de I'alianga amb els mitjans.

Com a resposta, des de la industria mediatica es ve
apel-lant cada cop més a la necessitat que els usuaris i usua-
ries es facin carrec de sufragar una part creixent del cost dels
serveis informatius que reben, amb I'esperanga de poder
mantenir un model d’explotacié que podem anomenar
industrial: ingressos a canvi de producte.

Pero en I'era de I'abundancia informativa, des del meu
punt de vista, als mitjans aquest canvi només els porta a la
desaparicié progressiva. Fa molts anys ja que I'usuari no paga
sind una petita part del cost del servei, i res fa preveure que
aix0 canviara de cara al futur, sobretot quan els mitjans han
perdut el monopoli de la intermediacié comunicativa.

Per aixo, els queden dues solucions, que no sén incompa-
tibles. Una, buscar altres relacions simbiotiques dins el siste-
ma economic i social. L'altra, canviar el plantejament de logi-
ca industrial cap a una “logica de serveis” en continu: submi-
nistrar la informacié com a servei i no com a producte, I'acti-
vitat editorial com a servei i no com a producte (en anglés,
parlen ja de Journalism as a Service i de Medlia as a Service).

En la logica de serveis de comunicacié, com han proposat
-amb una viabilitat econdmica encara per demostrar, pel seu
caracter de pioners- Netflix o Spotify i el fallit intent de
Moviepass a les sales de cinema dels Estats Units, les perso-
nes usuaries paguen, en tot cas si no ho fa la publicitat, per
un accés continuat i permanent al flux subministrat pels ser-
veis editors, es diguin mitjans o plataformes. Ara, la premsa
digital busca desesperadament instal-lar-se en aquesta
modalitat, perd és ben cert que els exemples esmentats, si
funcionen, és per I'escassa competencia encara de prove-
idors al mercat. | aquest no és el cas de la premsa digital.

L'alternativa, que no s’exclou amb I'anterior, ni de bon
tros, és buscar altres tipus de relacions simbiotiques propies
de I'era digital. O sigui, substituir la publicitat per un altre soci
amb qui empaquetar el servei. Ara per ara, aixd només es
pot donar convertint sense complexos els vells mitjans en
plataformes de comerg d’altres productes i serveis aprofitant
la penetracid i credibilitat que molts encara mantenen, de
manera que I'empaquetat conjunt subsidii el cost de produc-
cié i distribucié de la informacid. Per a les empreses editores
gue no tenen capacitat per fer la transformacié amb els
recursos propis, I'alternativa passa per a entrar de ple en el
joc de les plataformes de comerg electronic existent, com
Amazon.

Una segona forma de simbiosi, ja experimentada a
Franca per part de la premsa, es fonamenta en afegir aquest
mitja a I'oferta de mix de serveis (triple, quadruple i ara pot-

ser fins a quintuple) que proporcionen els operadors de tele-
comunicacions.

Una tercera via de simbiosi, a hores d’ara ja prou cone-
guda, la proporcionen les plataformes de comunicacié en
xarxa, buscadors i altres serveis agrupats sota I'equivoc
nom de “xarxes socials” o “mitjans socials”. Google,
Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat i les marques que
puguin anar sortint proporcionen la capacitat de simbiosi
entre informacio de rang professional subministrada pels
mitjans tradicionals i la comunicacid de tot tipus d’emissors,
personals, empresarials i institucionals, amb un volum total
d’atencié —i de coneixement dels usuaris- que permet
atraure la publicitat com a mecanisme de finangament. Els
intents de Facebook amb serveis com Live i ara Watch sén
primeres provatures, pero el gegant de les xarxes ja ha
anunciat que engegara un servei propi de “noticies d’inte-
res local” per a un nombre important de ciutats dels Estats
Units, després dels conflictes amb els mitjans per trobar
I'encaix dels seus continguts en els algoritmes que gestio-
nen la comunicacié amb els centenars de milions de perso-
nes que usen els seus serveis.

Alternativament, potser des dels mitjans (penso sobretot
en els mitjans publics) es podria intentar fer el cami invers:
aparellar el servei informatiu i d’altres continguts editorials
propis amb un servei horitzontal obert a les comunicacions
en xarxa d’usuaris, empreses i institucions, de tal manera que
competeixin per liderar aquest format d’explotacid integrat i
de vinculacio de serveis que internet com a nou medi natural
de la comunicacié assenyala.

En definitiva, la informacié sempre s’ha comercialitzat
empaquetada amb altres serveis. | és altament improbable
que algun dia 'usuari pagui totalment el cost del servei
informatiu. En tot cas, aix0 quedaria per a propostes edito-
rials de gran qualitat i sense competencia real per la
gamma de producte que proporcionen, potser més facil a
escala local. | no abunden. Per aix0, potser amb internet es
tanca I'era dels mitjans de comunicacié com a institucions
autonomes en la societat i s’obren nous temps per a I'or-
ganitzacié de la informacio.

Joan Maria Corbella és professor
de la Universitat Pompeu Fabra
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Entra

al nostre canal
de You Tube

Adolescents iCat

Entre hormona i hormona, neurona.

Tot el que interessa als joves: internet,
sexe, bullying, alimentacié, amics.

icat.cat/adolescents 2@ &
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El soldat Onoda

“El Japé es va rendir 'octubre del 45, pero
el soldat Hiroo Onoda va continuar a les
muntanyes de l'illa filipina de Lubang, lliu-
rant una guerra de guerrilles, negant-se a
creure que el conflicte havia acabat mal-
grat els planellets i articles de periodics que
livan ser llangats des de l'aire... A ell
havien ordenat que no se suicidés i seguis
lluitant i aixi ho va fer fins a 'any 1974,
quan el seu comandant —ja retirat i recon-
vertit en llibreter— el va localitzar i li va
demanar que entregués la seva espasa, la
seva escopeta, diverses granades i cinc-
centes rondes de municio...”.

Aixi arrenca la cronica signada per
Rafael Ramos a la pagina 3 de La
Vanguardia del passat 17/12 sota el titol “El
Brexit trenca els tories”. Ladmiracié que
sento pel corresponsal Ramos en llegir les
seves croniques que ens envia des de
Londres només és comparable a la que tinc
pels meus escriptors preferits que em
transporten amb el seu talent i m’encisen
amb la seva inventiva. Reinventar el perio-
disme per aconseguir més, nous i millors
lectors a través de férmules imaginatives
(recuperant-les del calaix de I'oblit i buscant
noves formes d’adaptar-les) on la interpre-
tacié dels fets contrastables voreja 'opinié
sense travessar la barrera que deslegitima
una informacié objectiva o la pondera.

Mai no he donat classes als futurs Ili-
cenciats perod seria un plaer veure les seves
cares si, en la primera sessi6 de redaccio i
parlant del lead i de la piramide invertida,
estripéssim el temari i rellegissim les croni-
ques d’alguns corresponsals a l'estranger
gue estan reinventant la seccié d'interna-
cional (abans, sovint avorrida) a una altra
esfera. Personalment, i soc editor, penso
gue aquest és el cami. | que, comtotala
vida, cal prudéencia, mesura i saber dosifi-
car la dosis. Pero és evident que aixi com
saber escriure és clau per ser un bon perio-
dista (no només de paper o digital), també
cal que siguem capagos d’explicar als nous
periodistes nadius digitals (i a alguns de no
tan nous) que necessitem contribuir a for-
mar lectors que exigeixin temps per llegir
les croniques i que, en conseqiiencia, es
trobin textos a 'algada del que esperen.

“El soldat japonés es va rendir final-
ment. Ho faran alguna vegada els euroes-
céptics? O s'emportaran abans el Partit
Conservador per davant?”. Fi de la cronica.

David Centol, editor

centol@comunicacio21.com
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El reconeixement de I'eficacia
de la inversio publicitaria als

mitjans
de proximitat

Per Daniel Condeminas

Els darrers anys, les campanyes
d’ambit nacional o estatal han
comengat a ser presents als mitjans
de comunicacié de proximitat, fins
llavors quasi inexistents, llevat

dels diaris territorials. Uns mitjans
gue han estat resilients a la crisi i
gue, sumats, han consolidat unes
audiéncies de milions de persones.
Unes xifres que els haurien

de fer molt més atractius per

a productes i serveis que cerquen
clients o compradors arreu del pais.
Professionals de la publicitat,
associacions de mitjans, anunciants
i agéncies analitzen el present
i futur de la incorporacio dels
mitjans de proximitat a les
planificacions dels anuncis

de les grans marques.



Equip de treball a Fagéncia NothingAD

Les darreres dades publiques de les inver-
sions publicitaries de la Generalitat, del 2017,
assenyalen un total de facturacié de
30.752.038 euros, practicament idéentic a
I'any anterior i —i aix0 és molt significatiu—
també a la xifra del 2008, el darrer any no
afectat per la crisi. Una crisi que tingué
també com a any més negre el 2011, quan la
publicitat institucional queda reduida a una
tercera part.

A més dels centenars de mitjans de
proximitat que reben publicitat de les
diverses campanyes, siguin de premsa en
paper, digital, radios o televisions, cal des-
tacar de la darrera memoria de la Comissio
Assessora sobre Publicitat Institucional de
la Generalitat els paquets col-lectius, nego-
ciats amb diverses associacions i organitza-
cions que els representen. Aixi, dins el sec-
tor de les televisions, ens trobem amb con-
tractacions publicitaries gestionades amb
la Coordinadora de televisions publiques
locals i la Xarxa TV, aixi com amb TDI i
TVlocal.cat, pel que fa a les televisions de
proximitat privades. Pel que fa a la radio, a
banda de la contractacié directa a diverses
emissores locals, I'inic paquet és el de la
Xarxa. | pel que fa als mitjans digitals,
cadascuna de les tres grans associacions de
premsa (ACPC, AMICi APPEC) compta amb
un paquet publicitari especific per als seus
respectius membres, juntament amb la
contractacio individual de bona part de
I'extensa llista de mitjans de proximitat.

A nivell percentual, els mitjans impresos
suposen gairebé la meitat de la publicitat
contractada per la Generalitat, un 46,95%, i
després vindrien els mitjans digitals, amb un
17,67%, seguits de les televisions -amb TVC,
8TV i el Punt Avui TV com a mitjans desta-
cats- amb un 15,80%, i els radiofonics, amb
un 11,97%, dels quals en destaca RAC1, que
aconsegui prop de la tercera part de la publi-
citat contractada. La resta correspondria a
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exterior (tanques publicitaries, banderoles,
cartelleria en mobiliari urba...).

Certament, més enlla de la voluntat dels
diversos governs de la Generalitat de comp-
tar amb els mitjans de proximitat per a les
seves campanyes institucionals, la legislacié
aixi ho reclama. Com assenyala la Llei
18/2000 per la qual es regula la publicitat ins-
titucional, aquesta ha de comptar “amb una
consideracio especial pels mitjans de comu-
nicacio locals i comarcals”. La planificacio
publicitaria passa per agencies de mitjans
homologades per I'administracid catalana, i
els calculs de la distribucié inversora per mit-
jans es fa segons les dades aportades per
'EGM, els informes de 'OJD i els estudis de
ComScore (per als mitjans digitals). A més,
en casos on es busca la maxima proximitat,
determinades campanyes reforcen la seva
presencia als mitjans locals, com seria el cas
de la Grossa de Cap d’Any.

Pel que fa a altres administracions publi-
ques, cal destacar pel seu volum inversor
I'’Ajuntament de Barcelona. De les dades del
2017, del total de diners destinats, uns
9.806.114 euros, la inversid es concentra
basicament en mitjans escrits, siguin en
paper i/o digitals; amb El Periddico i La
Vanguardia com a grans beneficiaris, pel fet
gue sumarien tots dos més de 4 milions
d’euros en publicitat municipal. Una quanti-
tat més alta que la invertida per la
Generalitat el mateix any en aquests dos dia-
ris, tot i comptar amb un pressupost més d'un
300% superior. Els mitjans locals, tinguin
cobertura de tota la ciutat o siguin de distric-
te o de barri, quedarien molt lluny d’aques-
tes xifres i sumarien al voltant dels 300.000
euros, majoritariament destinats al setma-
nari de consum cultural TimeOut Barcelona
i a la xarxa de periodics Linia.

La realitat desfa algunes creences no con-
trastades. Sovint s’ha pensat que els mitjans
territorials gaudien d’un major suport per part




de les administracions publiques locals per
l'estreta relacio a tots nivells -informatiu, de
relacions institucionals, etc.- entre les empre-
ses periodistiques i els governs publics. Aixo,
pero, queda desmentit per les dades. Segons
el recent estudi sobre el financament public
dels mitjans de comunicacié a Catalunya, rea-
litzat des del Laboratori de periodisme i comu-
nicacié per a la ciutadania plural de la UAB,
amb el suport de I'Oficina Antifrau de
Catalunya, la situacié és -en alguns casos-
directament inversa. Aquest estudi analitza
les aportacions publiques -tant publicitaries
com de linies d'ajut i subvencions- de dife-
rents administracions: la Generalitat, les 4
diputacions i els ajuntaments de les capitals
de les quatre demarcacions en relacié a una
guarantena de mitjans de comunicacié de
referéncia, tant de cobertura nacional com
territorial. | de les seves dades es desprén que
algunes capcaleres d’ambit general i amb seu
a Barcelona tenen una quarta part dels seus
ingressos provinents del sector public, mentre
que mitjans de referencia d’ambit territorial
veuen reduit aquest percentatge a la meitat o
menys. De fet, els ingressos publics d'algunes
grans capcaleres diaries serien encara forca
superiors a la xifra esmentada, ja que aquest
estudi no va poder sumar els diners provi-
nents de la Diputacié de Barcelona -'Unica
administracié que no va facilitar les seves
xifres- i que, segons apunta alguna font, els
mitjans de proximitat només significarien una
cinquena part del total d'inversions public-
itaries de la Diputacié més important del pais.

EL BAROMETRE: UN AMBICIOS PROJECTE
QUE DONAVA VISIBILITAT ALS LOCALS

Posat en marxa a finals del 2007, després
d’uns quatre anys de gestacid sota I'im-
puls de la Fundacc, el Barometre de la
Comunicacid i la Cultura va ser, fins el
2012, una decidida aposta per obtenir
dades molt acurades, comarca per comar-

ca, del consum mediatic i també cultural
de la ciutadania del pais. Un detall que no
oferien, ni ofereixen, els estudis d’ambit
estatal. Els seus informes d’audiéncia do-
naven, per primer cop, visibilitat a molts
mitjans existents al territori, inexistents a
les onades de 'EGM. Aixd ho permetia
tant un nombre total molt elevat de per-
sones entrevistades -quasi 30.000 als
primers anys- com també n’era molt alt
en cadascuna de les 41 comarques del
pais, ja que les menys poblades sumaven
un minim de 600 entrevistes a cada
onada. Amb aquestes mostres era possi-
ble assignar, amb dades fiables, el nombre
de lectors, oients o televidents dels mit-
jans de proximitat del pais, per reduida
que fos demograficament la seva zona de
difusié. A més, també hi hagueren estudis
especifics a nivell del Pais Valenciailes llles
-tot i que amb mostres molt més petites-
que permeteren oferir unes valuosissimes
dades de la interrelacié entre consums
culturals i mediatics a la major part dels
Paisos Catalans.

Les retallades en els pressupostos de la
Generalitat arribaren també al Barometre,
que després de reduir-ne la mostra i la seva
periodicitat, s'extingi finalment el 2012, en
una decisié que donava pas a un acord amb
'AIMC per incrementar la mostra a
Catalunya de 'EGM per a l'estudi dels mit-
jans escrits -similar al que ja es fa per al con-
sum radiofonic de fa anys- a canvi d'una
important aportacié econdmica per part de
'administracié catalana. Un canvi que, ja
d’entrada, va reduir a la meitat el hombre de
mitjans de proximitat estudiats. Aquest
EGM Barometre Catalunya desapareix el
2016, quan el nou equip de la Secretaria de
Comunicaciéd del Govern i Mitjans de
Comunicacio, liderada per Miquel Martin
Gamisans i Jordi del Rio, entén que aquests
estudis no aporten la capil-laritat de les

Equip de treball a la central de publicitat Carat Espafa

Yo N

Rosa Roma:

Ja no es compren
espais, sind
audiéncia. Seguim
el ciutada en el seu
consum dels mitjans,
en qualsevol moment

i en qualsevol suport
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Alfonso Pena:
Hem passat de
campanyes publicitaries
que buscaven
audiéncies massives
en pocs suports a la
segmentacié d’aquestes,
facilitada per la

revolucio online

Premsa Comarcal a Riudoms

dades que seria necessaria per als mitjans
de proximitat i, de comu acord amb les
associacions del sector, es decideix revertir
els diners destinats fins llavors a incremen-
tar la mostra de 'EGM a Catalunya per anar
a reforcar I'ecosistema dels nostres mitjans
de comunicacié de proximitat.

Segons Joan Sabaté, que va ser director
general de la Fundacc fins a la seva desapari-
ci6 el 2014 i que actualment esta preparant
una tesi doctoral sobre Iimpacte de les insti-
tucions de mesura d’audiencies en els espais
de cultura i comunicacid, les dades del
Barometre van ser clau per incorporar els
mitjans de proximitat a les agencies que pla-
nificaven la publicitat institucional; perd que
aix0 no servi per estendre-ho a les campa-
nyes dels anunciants privats, com s’hagués
desitjat. Hi apunta la dificultat que aquestes
dades havien de competir amb les metriques
existents per a tot I'Estat espanyol, reco-
negudes consensuadament per un sector
publicitari que es mou sota dinamiques de
mercat estatal o supraestatal. A aixo se |i
suma que els grans anunciants planifiquen
les seves publicitats des de les oficines de les
agencies de mitjans a Madrid, on es consi-
dera el mercat publicitari catala un subsis-
tema del mercat estatal. Aquesta logica de
mercat va intentar ser revertida a partir de la

rigorositat tecnica dels estudis del Barometre
-gue suposaren un elevat cost economic per
a la Generalitat- i la complicitat dels mitjans
de comunicacio del pais.

“CONNECTAT A LA TDT”: ARRIBAR A
TOTHOM A TRAVES DELS MITJANS LOCALS
De ben segur, 'exemple més destacat de
I'Gs de les dades del Barometre en la planifi-
cacié de mitjans de proximitat per a una
campanya institucional va tenir com a pro-
tagonista el procés de transicid de la televisio
analogica a la TDT. Sota I'impuls del llavors
secretari de comunicacio, Carles Mundd, el
Departament de Cultura i Mitjans de
Comunicacié va emprendre, entre el 2008 i
el 2010, una intensa i complexa accié de
comunicacié a tot el pais, on els mitjans de
proximitat esdevingueren peca clau per
garantir que la informacio arribés al conjunt
de la ciutadania, acuradament i a temps.
Dues caracteristiques assenyalaven els
mitjans de comunicacid de les nostres
comarques i poblacions com a suports indis-
pensables de la informacié que calia com-
partir amb tothom: primer, el desplega-
ment de les emissions digitals i la posterior
apagada dels canals analogics tenia un cal-
endari especific sobre el territori; i segon,
que cada comarca-singularment o de forma
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Joan Manuel

Tresserras

Avui tenim més informacié a I'abast de la que
haviem tingut mai. | solem obtenir-la gratu-
ftament. Ja fa temps que ens vam acostumar
a disposar d’una informacié que no haviem
de pagar directament o que adquiriem molt
per sota del seu cost d’elaboracid. La infor-
macid, quan no la paguem, es financa per
tres procediments: per la via de la publicitat
comercial, a carrec dels pressupostos publics
—subvencions, publicitat institucional- o bé
pel patrocini de qui esta interessat a fer-nos
arribar determinades versions de la realitat i
guanyar influéncia.

D’enca del canvi de segle s’han radicalit-
zat les tendéncies que subordinen el sistema
de comunicacié a I'economic i al politic. Lun i
I'altre conceben el sistema d’informacid i
comunicacié de manera instrumental: com
una palanca de domini. De fet, actualment
els sistemes de comunicacid constitueixen el
principal mecanisme que utilitza el poder
economic per pressionar el poder politic. |
per influir en els comportaments col-lectius.
Un cas extrem és el de les xarxes socials, car-
regades de possibilitats perd que, tanmateix,
acaben servint perquée un nombre reduit
d’empreses acumuli dades sobre els nostres
habits, gustos i consums a canvi de propor-
cionar-nos la il-lusié de viure en una mena de
“realitat augmentada”.

La deslocalitzacié que més ens afecta no és
la de la produccié de béns i serveis siné la de les
nostres referencies. El desenvolupament de la
intel-ligéncia artificial, amb I'increment expo-
nencial de la capacitat de processament de
dades sobre nosaltres a carrec d’algoritmes
sobre els quals no tenim cap mena d’'incidencia,
no suposa per ara 'apoderament ciutada sind
tot el contrari: un risc enorme que aquestes
dades quedin al marge de qualsevol control
public. En molts ambits, la batalla entre les nos-
tres intel-ligencies particulars i els robots proces-
sadors de les grans companyies es decantara
sempre a favor dels poderosos; mai no podrem
tenir robots d’una capacitat equivalent.

L'apoderament ciutada en la nova epoca
requereix refer els vincles amb la realitat més
immediata o propera. Aixo no vol dir, en

Només la proximitat
conte el present!

absolut, que ens desentenguem del que
passa lluny. Vol dir només que la informacié
percebuda directament, la que fa referéncia a
persones i llocs que coneixem o que sentim
particularment propers, la que remet a expe-
riencies viscudes, constitueix un terreny en el
qual la nostra flexibilitat a 'hora de convertir
la informacio en coneixement supera la de
qualsevol robot. En el big data guanya el
robot i els seus amos. En la vida quotidiana i
la proximitat guanyem nosaltres.

Aquest és un dels fonaments principals
de la importancia dels mitjans de proximitat.
Dels convencionals i dels nous. No per la tec-
nologia utilitzada sind pel punt de vista i la
focalitzacio: encara que hi ha factors decisius
de caracter global, llunyans, que ens condi-
cionen la vida, la jerarquia de les nostres
preocupacions i interessos ha d’incloure tot
allo que és important per a la nostra modes-
ta, local, quotidiana existéncia. Al capdavall,
el present és el creuament de temps i espai
en el qual podem intervenir, que podem
protagonitzar. Tota la resta, potser transme-
sa en directe des de |'altra punta del mon, és
passat. Encara que la nostra contemplacio
dels fets sigui “en viu” o “simultania”, hi
assistim com a simples espectadors. No hi
podem actuar. Podem piular, aplaudir o xiu-
lar, queixar-nos... Es la participacio de I'es-
pectador. Viure la realitat no és exactament
el mateix que contemplar-la. Aixo fa la dife-
rencia quan parlem dels mitjans de proximi-
tat, del seu sentit i de la seva importancia.
Les agencies de publicitat que ho fien tot a
les grans dades i perden la perspectiva de la
gent concreta en el seu medi immediat
cometen un gravissim error. El processa-
ment de les nostres dades pot ser efectiu
per caracteritzar-nos com a mercat. Pero
nosaltres som molt més que dades i cada
vegada som més capacos de valorar la com-
plicitat i el compromis dels qui també se n’a-
donen i actuen en conseqliéncia.

Joan Manuel Tresserras és professor del
departament de mitjans, comunicacio
i cultura de la UAB
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La Nit de les revistes i la premsa en catala expressa cada any la rica diversitat i qualitat professional de les publicacions de TAPPEC

compartida amb les seves veines- tenia una
oferta televisiva diferenciada de la resta del
pais, tant a nivell de les seves televisions de
proximitat com també dels diferents canals
per on s’emetien, ja digitalment, les televi-
sions nacionals i estatals.

A partir d'aquesta segmentacié en el
temps i sobre el territori, la campanya infor-
mativa “Una tele sense TDT no és una tele.
Connecta’t ala TDT” es difongué des de 212
publicacions en paper, 173 emissores de
radio, 127 webs informatius (inclosos els por-
tals d’alguns ajuntaments), juntament amb
els espots que van emetre el conjunt de te-
levisions de proximitat des dels seus canals
analogics, aquests gratuitament per motius
obvis. Un gran esforg de planificacié que ana
acompanyat d'altres actuacions a nivell ge-
neral que es van fer per TV3, com la série de
15 microespais divulgatius “Prepara’t per la
TDT”, o mitjangant les noves plataformes di-
gitals, on s'organitzaren concursos per dina-
mitzar que la gent més jove esdevingués pres-
criptora d’aquest canvi tecnologic a la gent
gran, ja fos del seu ambit familiar o veinal.
D'aqui en va sortir la primera falca en catala
difosa per Spotify.

La contractacié d'insercions publicitaries
en aquest gran nombre de mitjans per part
de I'agencia guanyadora del concurs va sig-
nificar la porta d’entrada dels mitjans de
proximitat als ordinadors que planificaren la
campanya. Per primer cop, els excels de
planificacid publicitaria que elaborava una
agéncia de mitjans homologada per la
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Generalitat incorporaven amb normalitat
les capcaleres d’ambit local o comarcal del
pais. La complexitat d’aquesta operacio
motiva una intensa intervencié de les asso-
ciacions de mitjans escrits, que facilitaren al
maxim la coordinacio de les insercions pu-
blicitaries. Es llavors que es comengaren a
treballar tarifes col-lectives, o en paquet, que
actualment son un instrument indispensa-
ble per a la preséncia dels mitjans de pro-
ximitat en la publicitat planificada per aques-
tes empreses.

EL VALOR DE LA INFORMACIO

COM A FIDELITZADORA D’AUDIENCIES
Des de I'Associacié Professional de Publicitaris
de Catalunya, autora d’un dels dos informes
gue analitzem en aquest article, es reconeix
la tasca feta aquesta darrera decada per part
de les associacions de mitjans de proximitat
per poder actuar sota tarifes conjuntes,
empaquetant l'oferta publicitaria de les
seves capcaleres membres, més enlla que
els diaris territorials sempre havien estat
presents a les campanyes generalistes.
Alfonso Pena, director general de I'entitat,
considera molt important aquest esforg, ja
gue afavoreix la seva planificacio per part de
les agéncies, pero subratlla la necessitat que
aquests mitjans no abandonin en cap cas la
prioritzacié dels continguts periodistics de
proximitat, que els fa atractius als anunciants
del seu entorn: “que no perdin la seva essen-
cia”. | afegeix que aquesta especialitzacio els
afavoreix per a la seva viabilitat futura, en

tant que “els habits del consumidor han can-
viat, i hem passat de campanyes publi-
citaries que buscaven audiencies massives
en pocs suports a la segmentacié d’aques-
tes, facilitada per la revolucié online”. En
aquest sentit, Pena reflexiona sobre I'esforg
de les marques per passar “de les campa-
nyes per vendre a fer campanyes perque et
comprin”,ique enl'escenari digital,amés de
les xarxes socials que acosten el consumidor
a la marca, “les estratégies de proximitat
poden ser interessants online”.

Aquesta visio és compartida per alguna
de les nostres grans empreses. Aquest seria
el cas del Grup Bon Preu, que disposa de
més de dos-cents establiments, entre super-
mercats i benzineres. La seva responsable
de Comunicacid, Susanna Juan, explica que
“per a nosaltres els mitjans de proximitat
son importants perque podem arribar de
manera properaifacil al nostre public. Anem
evolucionant cap a la publicitat digital en
aquests mitjans locals perque tot evoluciona
cap aqui”.

Des del Col-legi de Relacions Publiques i
Publicitaris, la seva degana Rosa Roma sub-
ratlla el valor dels mitjans de proximitat pel
que fa a la identificacié dels seus lectors,
oients o televidents i que, per tant, “vegin
amb bons ulls els missatges que troben en
aquests suports, siguin informatius o publi-
citaris”. Roma coincideix amb Pena en la
importancia que les associacions aglutinin
els seus mitjans davant les agencies que
planifiquen les campanyes publicitaries; tot



indicant algunes dificultats que es troben
malgrat aquesta encertada estrategia de
comercialitzacid, com les mancances de
dades si les comparem amb les métriques
conegudes dels grans mitjans o les limita-
cions pressupostaries de les campanyes,
que fan gque es destinin a mitjans més ge-
neralistes.

Pel que fa a que podria afavorir 'accés
dels mitjans de proximitat a les planifica-
cions publicitaries, Rosa Roma apunta un
seguit de reflexions: que els mitjans impre-
sos haurien de tenir -si no la tenen encara-
una versio en linia que els ajudaria a no per-
dre inversid i aconseguir la immediatesa
que avui reclamen els lectors d'informacio;
estar oberts a la publicitat programatica, en
un moment que “ja no es compren espais,
sind audiéncia. Seguim el ciutada en el seu
consum dels mitjans, en qualsevol moment
i en qualsevol suport. Aixi, els suports locals
poden apareixer a les planificacions assegu-
rant que s'arriba al target correcte”. També
que “cal canviar la manera de comercialitzar
espais: és ja impensable pagar un cost fix
peraunsuporten linia, o treballar I'off i 'on-
line per separat’, ja que es negocia per
resultats agregats d’audiencies. | finalment,
com apuntava també Alfonso Pena, posar
en valor la creacio del contingut local: “el
ciutada necessita entendre qué esta
passant, i aquest contingut, que ha
d’estar totalment adaptat i integrat al
suport on és publicat, és un format que
té una comercialitzacié que ha es-
devingut molt rellevant”.

ACPC, AMIC i APPEC: GARANTIR LA
PRESENCIA DELS MITJANS DE PROXI-
MITAT EN LA PLANIFICACIO DE LES
GRANS CAMPANYES PUBLICITARIES
El conjunt de mitjans de comunicacid
escrits de proximitat del pais estan associats
en tres grans associacions: I'’Associacio
Catalana de Premsa Comarcal, 'ACPC;
I'Associacié de Mitjans d’Informacié i
Comunicacid, ' AMIC (anteriorment denomi-
nada ACPG) i I'Associacié de Publicacions
Periodiques en Catala, APPEC. Totes elles tre-
ballen estratégies per aconseguir presencia
de les seves capgaleres associades a les cam-
panyes publicitaries, més enlla de les institu-
cionals, i representen un dens ecosistema de
mitjans de comunicacio territorials, de de-
mostrada qualitat periodistica, que no té
paral-lelisme a Europa, la qual, en general,
nomeés compta amb premsa local a les grans
arees urbanes.

LACPC agrupa 202 publicacions de
pagament impreses i 122 en format digital.
Segons les dades de la darrera edicié del
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Actualment, les campanyes de la Generalitat tenen els mitjans
de proximitat com a grans aliats per difondre eficacment els
seus missatges de conscienciacio ciutadana per tot el pais
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Llibre Blanc de la Premsa en Catala, amb
dades del 2016, sumaria unes 739.000 per-
sones lectores, 2.288.000 usuaris Unics men-
suals i quasi un milid6 de seguidors a
Facebook. Pel que fa als seus ingressos pu-
blicitaris, aquests se situaren aquell any en
uns 19,7 milions d’euros, que en el cas de la
premsa en paper se situarien en quasi el
14% del total a Catalunya. Aquesta xifra,
pero, vindria pels anunciants locals.

Per tal de donar major visibilitat a aquests
mitjans davant les agencies i els grans anun-
ciant, 'ACPC organitza el Dia de la Premsa
Comarcali els estudis anuals d’audiencies com
el que hem esmentat anteriorment, del qual
aviat es fara una nova edicid.

Des de l'associacio, el seu president
Francesc Fabregas considera de gran valor
estrategic la immediata posada en marxa
d’una plataforma Unica de comercialitzacié
publicitaria, “perqué podem oferir conjun-
tament les impressions sense distingir
capcaleres”, tot i que per adaptar-se millor
als calendaris de les campanyes i poder
oferir uns paquets més eficacos per a les
agencies de mitjans es treballara segmen-
tadament segons la periodicitat de la publi-
cacié en paper: diaris, setmanaris o d'altres.
Aquesta plataforma permetra, segons
Fabregas, “ser molt més agils del que ara
som i poder oferir al mercat i als nostres
associats noves oportunitats de negoci”.

Si 'ACPC representa la major part de la
premsa de proximitat de pagament, 'AMIC
-tot i que no de forma exclusiva- agrupa la
gratuita. Amb uns 182 mitjans digitalsi 142 en
paper, compta amb una difusié de més d’'un
milié d’exemplars gratuits o de pagament i
uns 8.227.678 usuaris Unics en 'entorn digital,
segons les darreres dades del 2018.

Respecte de les dades d'ingressos pu-
blicitaris gestionats directament des de
I’AMIC, la xifra ha passat dels 780.000 euros
del 2015 a superar el milié el 2017. Aquest
augment ha vingut en gran part pel creixe-
ment de la publicitat als mitjans digitals, que
ja representa una tercera part del total, i
preveuen que aquestes quantitats conti-
nuin creixent en els propers anys. Aquests
resultats provenen, segons el seu secretari
general Josep Ritort, d’'una tasca continua-
da dels darrers cinc anys de contactes amb
les agéncies de mitjans, perd també amb
empreses, per “explicar el model de gestid
de publicitat compartida que tenim”, tot
oferint “els serveis del nostre equip de
comunicacio per adaptar territorialment o
tematicament els seus continguts publici-
taris, que els permet anar al detall a
I'audiéncia del territori”. Per a Ritort, els
publireportatges o branded content o els



Les Jornades internacionals de mitjans de proximitat organitzades per 'AMIC permeten compartir les millors bones
experiéncies existents arreu del mén que poden ser Utils a les publicacions impreses i digitals catalanes

continguts patrocinats ho tenen més facil
als mitjans digitals, perqué tenen l'avan-
tatge de fer més sentzilla la seva creacio i
gestid, aixi com un cost per mitja més
economic, mentre que els impresos “man-
tenen la preferéncia de les grans empreses
quan volen reforgar el missatge de marca”.
Per afavorir la planificacid per part de les
agéncies, des de FAMIC s’ha dinamitzat la
inscripcid de les seves capcaleres a 'OJD i
OJD interactiva, aconseguint que la majoria
d’elles ja estiguin auditades.

Ritort explica que 'AMIC facilita a anun-
ciantsiagencies de mitjans “un sol interlocu-
tor que els aporta la gestid completa que es
demana en l'actualitat, en totes les arees de
treball: redaccio, fotografia, video, maque-
tacié i tecnologia, amb la presentacié de les
dades dels resultats de cada campanya“. Un
interlocutor Unic que té “un coneixement
complet del nostre mercat de mitjans per
poder oferir el ventall 0ptim per a cada client
i pressupost”. Tota aquesta infraestructura
técnica i professional permet “oferir missat-
ges publicitaris personalitzats per a cada
mitja o per zones geografiques, amb l'objec-
tiu d'arribar d'una manera més amable i
propera al lector”.

Des de 'AMIC es considera que, si els
anunciants “no aprofiten la plataforma que

representen els mitjans locals, s’equivo-
quen. Han d’'aprofitar-nos ja que els grans
diaris perden vendes i lectors, especialment
entre els sectors més joves”.

La tercera associacid, 'APPEC, suma
unes 109 capcaleres en paper i 103 en digi-
tal. La gran majoria d’elles sén publicacions
tematiques d’ambit nacional, tot i que una
petita part correspondrien a la definicid de
mitjans de proximitat, tot i compartir també
la caracteristica de ser mitjans tematics;
aquest seria el cas de capgaleres com
“Vallesos” o “Alberes”. Les dues-centes pu-
blicacions de 'APPEC sumen uns 1,5 milions
de lectors mensuals, segons els calculs
interns. Pel que fa a la publicitat gestionada
directament des de I'associacio, la quantitat
sumaria uns 400.000 euros anuals i seria de
caracter institucional, quedant al marge la
gue gestionen per separat cadascuna de les
seves publicacions, tant amb anunciants pri-
vats com administracions publiques. Amb
les agencies de mitjans que gestionen la
publicitat institucional, 'APPEC realitza la
tasca de coordinar tot el procés d'acord i
negociacio de les insercions dels anuncis a
les publicacions associades.

La seva directora gerent, Helena Sol3,
assenyala la dificultat que suposa poder
entrar en les planificacions de les agencies

de mitjans, “perque la presa de decisions és
a Madrid i no tenen coneixement de I'espai
catala de comunicacié. Només ens plani-
figuen si el client ho exigeix”. En aquest sen-
tit apunta una proposta: “grans empreses
com RENFE, ADIF o Telefonica, que tenen
acords milionaris amb F'administracié i que
aconsegueixen bona part dels seus beneficis
operant a Catalunya, haurien d’estar oblig-
ades a contribuir en les publicacions del pais
en les seves campanyes publicitaries”.

DE LA ROTATIVA A LA XARXA IP:

LA VISIO D’'UNA AGENCIA DE MITJANS
Enl'actual escenari, en el qual I'accés als con-
tinguts passa cada cop més per internet, les
companyies internacionals que gestionen
les grans xarxes socials i els gegants de la dis-
tribucié a internet esdevenen els grans pro-
tagonistes del seu consum i, amb ell, de la
participacié al pastis publicitari, desplagant
any rere any els mitjans de comunicacio con-
vencionals, fins fa poc absolutament
hegemonics. Serveixi de mostra, extrema
fins i tot, les dades del darrer estudi publicat
per I'Observatori Europeu de I'Audiovisual,
que preveu que Facebook i YouTube es
repartiran I'any vinent la majoria dels ingres-
sos vinculats al consum de videos en linia;
mentre que les corporacions televisives
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només s’emportaran una cinquena part
d’aquest creixent segment publicitari.

Ferran Burriel, director general de
I'agencia NothingAD, empresa catalana
especialitzada en planificacié publicitaria en
mitjans digitals, adverteix que els mitjans de
proximitat tenen una durissima competen-
cia en les grans companyies mundials que
dominen el consum online quan es planteja
fer arribar missatges comercials a nivell local.
| els fa una doble recomanacio. La primera,
gue han d'establir estrategies de notorietat a
les xarxes socials: “els mitjans de proximitat
son més seguits per les xarxes que no pels
seus portals a internet”. | la segona, que la
seva singularitat en poder aprofundir en la
informacié de temes locals que poden inte-
ressar al seu entorn I'han d'aprofitar al
maxim, “fent un esforg en treballar el SEQ, és
a dir un millor posicionament a les cerques
per internet de les seves noticies”.

Burriel destaca també el paper de 'ACPC,
I'APPEC i TAMIC “que, des de Barcelona, on
son les agencies de mitjans, poden gestionar
directament la comercialitzacié dels seus
associats, actuant de forma integrada, com
una xarxa d’exclusivistes”. En aquest sentit,
afegeix que els portals web d’aquestes tres
entitats han fet una gran feina d’agrupar les
seves diverses capgaleres i facilitar la planifi-
cacié “de les cobertures que interessen a les
agencies”; tot destacant que és FAMIC la que
esta fent la millor feina al respecte. Aquest
punt és clau per a la planificacio dels mitjans

C21_18 - www.comunicacio?1.cat

digitals, ja que a lindicador de referéncia,
ComScore, molts d’aquests mitjans no hi
surten.

Tot i aixo, Ferran Burriel adverteix del fet
gue “no tots els portals d’aquests mitjans
tenen servidors de publicitat, Ad Server, que
permeten gestionar la publicacié d’anuncis
als espais destinats en cada web i oferir les
metriques que requereixen els anunciants i
les seves agencies. Aquests servidors de pu-
blicitat sén, a més, indispensables peralacom-
pra programatica que, com hem assenyalat
anteriorment, es concep directament com a
compra d’audiéncies. Una tendenciainterna-
cional que, segons Burriel, suposa tant una
amenaga als mitjans com a suports publici-
taris com a les agencies, motiu pel qual unsi
altres hauran de treballar amb més intensitat
encara els elements de notorietat i valor afe-
git que poden aportar als anunciants.

TELEVISIONS DE PROXIMITAT:

UNA FINESTRA POC VISIBLE (ENCARA)

PER ALS GRANS ANUNCIANTS

Aquest valor afegit que poden oferir els mit-
jans locals és un dels reptes que es plante-
gen també al seu sector televisiu. Frederic
Cano, president de l'associacié Televisions
de Proximitat de Catalunya, que agrupa la
totalitat de canals privats existents al nostre
pais -uns 39 quedant-ne al marge El Punt
Awui TV- i que es troben en bona part con-
centrats en 9 grups multimedia d’ambit ter-
ritorial (Qque compten amb capcaleres de



premsa en paper, digitals o radios), assenyala
que aqguestes televisions haurien de ser
aprofitades per les empreses dins les seves
politiques de responsabilitat social corporati-
va, RSC, com a contribucié al territori on
estan arrelades. En aquest sentit, Cano apun-
ta que les televisions de proximitat poden
oferir “propostes especifiques ales empreses
a la programacio, explotant els ninxols
d’audiencia que tenim i trobant interlocutors
sensibles als seus productes o serveis”. Unes
propostes que “a llarg termini donen retorn
-la televisio local no pot oferir resultats a curt-,
perque fidelitzen 'empresa davant l'audiéncia
després d’'un temps”.

En aquesta linia de treballar les poten-
cialitats de publicitat de les accions d’RSC
de les empreses per part dels mitjans de
proximitat, potser seria interessant posar
en valor el “manifest de Vilanova i la Geltrd
per uns territoris socialment responsa-
bles”, signat el 2017 per un centenar d’em-
preses i organitzacions de tot el pais, que
definien aquests espais com “un ecosis-
tema de valors éetics, compromisos respon-
sables i actituds sostenibles localitzats en
un territori”, per fer “compatible el desen-
volupament economic i la cohesio social”,
juntament amb la promocié del seu “patri-
moni natural i cultural”.

Respecte de les métriques, Frederic
Cano assenyala el problema estructural que
les dades que facilita Kantar Media es fan a
partir de només 550 llars amb audimetres

installats a tot el pais i, per tant, que no
poden detectar audiéncies territorialitzades.
Si en volen tenir, aixo els obliga a encarregar
estudis externs com els que s'elaboren des
de la consultora Audiencia.org que, en el cas
concret del seu canal, ETV, els atorga I'equi-
valent a un 0,4 de share diari al Baix
Llobregat més Barcelona; una quota similar
a la que Kantar Media adjudica a Betevé.

Des de la Coordinadora de Televisions
Publiques Locals, que agrupa les 12 existents
al nostre pais, es té una visid ben similar.
Albert Jordana, que n’és el seu president i
alhora director gerent de VOTV, assenyala
també la problematica que I'actual sistema
d’audimetres no els computa més enlla de
Betevé; fet pel qual caldria “una nova metri-
ca d’audiéncia on figurin totes les televisions
segons la seva demarcacid”. Tot i aixo, gra-
cies a la XAL, es tenen dades de consum de
les televisions connectades via HbbTV, i “els
resultats sén molt satisfactoris”. Per exem-
ple, en el cas concret del programa estrella
de la seva televisio, InfoVallés, Jordana ava-
lua la seva audiencia entre 12.000 i 17.000
espectadors, xifra que es duplica en pro-
grames especials en directe. Una audiencia
“constant i forca concreta a les nostres televi-
sions que es correspon a un tipus de poblacié
que esta interessat pel seu municipi i que par-
ticipa de la vida de la seva poblacid”, cosa que
crea un ninxol de mercat “on certs anun-
ciants poden trobar en les televisions locals el
mitja idoni per a les seves campanyes”.
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De la Barcelona pionera
a la concentracio a Madri

De les agencies de publicitat
a les grans agencies de mitjans

I
B
1 —

A nivell estatal, la primera agéncia de publi-
citat es va fundar el 1872 a Barcelona, amb
la denominacié de «Centro de Anuncios
Roldés y Compaiiia», empresa que, passat
quasi un segle i mig, es manté operativa, ara
amb el nom de “Rolddés Media”, i és consi-
derada com la més veterana a tot el mon. Al
llarg de tots aquests anys, la creativitat publi-
citaria ha donat grans noms reconeguts
internacionalment com Lluis Bassat, Toni
Segarra, Joaquim Llorente, Margal
Molinés o Luis Casadevall, alguns dels
quals, a la decada dels 70 del passat segle,
feien néixer iniciatives empresarials que
van revolucionar el discurs publicitari, com
va ser MMILB. Aixi mateix, la naixent pro-

Barcelona

duccié audiovisual publicitaria nascuda
amb el consum televisiu generalitzat va
tenir a Catalunya el seu focus productiu
més important.

Catalunya disposava a finals del segle
XX d’'una gran agéncia de mitjans, Media
Planning, fundada el 1978 per Leopoldo
Rodés, pero que forma part del gran grup
de capital frances Havas des del canvi de
segle. Tot i aixo, cal destacar que és un dels
seus fills, Alfonso Rodés, qui presideix I'ac-
tual corporacié Havas Media. La resta de
grans agencies que operen a nivell estatal
tenen seu a Barcelona, si, pero la central es
troba a 600 km. Una seu que, alhora, acos-
tuma a dependre d’un gran grup multina-

cional en gairebé tots els casos. Aixo si, al
capdavant de les seves estructures directi-
ves hi ha molts professionals catalans.
Barcelona, de gestionar fa unes deca-
des el 40% del volum publicitari de tot
I'Estat, en gestiona ara la meitat o menys.
La rad principal es troba en la decidida
estrategia de convertir Madrid en la gran
capital financera i economica de I'Estat;
estrategia politica impulsada per tots els
gabinets que han passat per la Moncloa i
que va reforcar-se a partir de 'entradaala
UE, tant pel que fa a I'establiment de les
seus centrals de les grans companyies,
especialment les vinculades als pressu-
posts generals de I'Estat -fossin provinents

Continua a la pagina 23
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Burriel

La premsa local
davant els FANG

Venim d’uns anys de crisi on el primer que
fan les empreses és retallar despeses que,
segons el seu parer, son supérflues. Una d’e-
lles, com sempre, és la publicitat. Un pressu-
post que, més que veure’s com una inversio,
es considera en molts casos una despesa.

Per altra banda, en aquests darrers anys
hem vist com els grans grups publicitaris a
nivell mundial han vist amenacada la seva
parcel-la de negoci pels anomenats FANG
(Facebook, Amazon, Netflix i Google) que, és
evident, s’estan menjant el moén en tots els
sentits, inclos el publicitari.

Per les mans d’aquests gegants publicita-
ris, de moment i de forma temporal podem
excloure Netflix ja que encara no comercialit-
za publicitat, passa més del 60% de la inversié
publicitaria a nivell mundial segons un estudi
d’eMarketer. Aixo vol dir que, si la resta de la
inversid va a parar a grans grups de comuni-
cacio, xarxes d’exclusivistes i mitjans liders, el
pastis que queda per als petits suports i diaris
locals és molt reduit.

Perd no hem acabat amb les males noti-
cies. Encara li hem de sumar I'efecte de la
compra programatica que, a més, amenaga
de destruir la relacié entre el mitja, 'agéncia i
el client, per passar a ser una relacié directa-
ment entre maquines del mitja i 'anunciant.

La compra programatica, per tant, afegeix
un element més dins 'ecosistema publicitari
on els preus dels espais publicitaris fluctuen
en funcio de I'oferta i la demanda. | aixo, de
moment, comporta que un anunciant pugui
pagar fins a un 90% menys si en lloc de trami-
tar la negociacid i compra amb el suport ho fa
directament a través dels DSP.

La compra programatica, de moment,
funciona en els mitjans online, encara que ja
s’estan fent proves en televisio i radio. El futur
publicitari, per tant, es presenta ple de dades i
analitica i tenim al davant, tant les agencies
com els suports, una amenaga que ja ha arri-
bat i que anem salvant com podem.

Per tant, tenim un panorama dantesc

davant nostre. Perd, com en totes les amena-
ces, caldra buscar una oportunitat. | d'oportu-
nitats n’hi ha.

En aquest mon on la informacio es consu-
meix de forma bulimica, i on cada cop hi ha
més fake news, el consum de mitjans locals
no només es manté sind que en alguns casos
-i segons les dades d’OJD- augmenta.

Aix0 probablement és degut al fet que
cada cop més volem i necessitem saber qué
passa al nostre costat, al nostre barri, a la nos-
tra ciutat. | aquesta informacié és complicada
de trobar en diaris d’ambit nacional i molt
menys en diaris d’ambit estatal.

Probablement, I'Us de les xarxes socials
hagi estat un aliat indispensable perque
aquests diaris hagin pogut fer el salt i incre-
mentar el transit dels seus veins.

| aquest transit potencial s’ha de seguir
cuidant, alimentant i ampliant. Com?
Optimitzant el transit organic, ja que Google
cada cop més prioritza la informacio segons
I'entorn on siguem. Aqui, els diaris locals
tenen una oportunitat molt gran, pero caldra
fer una bona optimitzacié del seu web.
Pensar en el lector, perd no només en el lec-
tor. Caldra pensar i saber com ens indexa
Google per tal que els usuaris ens trobin.

A més transit, més audiéncia i més possi-
bilitats de poder comercialitzar el nostre espai
amb tarifes més elevades.

|, si disposem de més transit, per qué no
entrar a oferir el nostre espai no venut al cos-
tat de grans capcaleres com el NYT, El Pais o
La Vanguardia?

Als diaris locals els cal treballar molt.
Incorporar tecnologia si es vol competir
amb els grans. | donat que Google no posi-
ciona els webs per qui ets, tenim davant
nostre una oportunitat per lluitar amb els
grans. Almenys, en les cerques que facin els
nostres veins.

Ferran Burriel
és Director General de NothingAD
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El paper que julg uen els mitjans
de proximitat al n

Quan fem una reflexié sobre quin paper
juguen els mitjans de proximitat en cam-
panyes convencionals en 'ambit de
Catalunya, primer hem de fer una distin-
Cié entre anunciant privat i anunciant
public (administracions publiques). Les
campanyes que duen a terme les adminis-
tracions publiques sovint son campanyes
d’interes general, ja que sGn majoritaria-
ment campanyes de conscienciacié social
o bé informatives que van adrecgades a
tota la ciutadania catalana. En aquesta
tipologia de campanyes, és molt impor-
tant cobrir totes les zones geografiques de
Catalunya. Per tant, els suports locals o de
proximitat sén molt més susceptibles de
ser planificats que no pas en campanyes
gestionades per un anunciant privat. A
més, a nivell de percepcid, aquell usuari
gue consumeix informacié de proximitat
sol ser aquell que té interés en allo pro-
per, que es preocupa pel que passa al seu
voltant i, per tant, sol tenir millor reacci6 a
la publicitat que tracta temes que I'afec-
ten, com son les campanyes d’administra-
cions publiques.

Les premisses que tenim en compte a
I'hora de programar la contractacié d'es-
pais publicitaris en relacié als mitjans de
proximitat sén: el pressupost disponible,
la tematica de la campanya, 'ambit i a qui
va adregada la comunicacié en concret. El
gue pot variar d'una campanya a I'altra és
el percentatge d’inversié que destinem als
mitjans locals, perd en campanyes de sen-
sibilitzacié, com podria ser la campanya
d’accidents de transit, hem de tenir molta
cura d’arribar al conjunt de la ciutadania
de Catalunya. En aquesta tipologia de
campanyes, el pressupost destinat als mit-
jans de proximitat gira entorn del 15%-
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Marta
Martinez

Font

ostre pais

20%, utilitzant sobretot suports digitals,
mitjans impresos i televisions locals.

El tema és molt diferent quan treba-
llem amb anunciants privats, on la priori-
tat és impactar en el target desitjat per
sobre d'altres criteris, com és la proximi-
tat. Aqui la programatica amb I'Gs del data
pren importancia, ja que permet la com-
pra, no ja d'impactes en una pagina web
concreta, sind directament en una audien-
cia afi al producte o servei que I'anunciant
vol promocionar. Els mitjans locals, pero,
tenen I'oportunitat d’explotar també el
seu propi data i oferir el seu inventari a
aquest nou model, ampliant altres vies de
comercialitzacio dels seus espais.

Una altra via d’explotacio dels mitjans
locals és el treball que poden fer del seu
contingut. Un contingut ad hoc vinculat a
I'anunciant i que permeti connectar
aquest anunciant amb el seu possible con-
sumidor. Elaborar ofertes conjuntes que
incloguin continguts més publicitat con-
vencional podria obrir la porta a noves
planificacions.

El fet que la majoria de suports locals
estiguin agrupats en diferents associacions
ens facilita molt la feina, i és que al final
fan de centralitzadores en la gesti6 de la
publicitat. Pero un dels problemes que
ens trobem a I'hora de planificar-los és
que molts no estan controlats per cap
font oficial de mesura i no disposem de
cap metrica que justifiqui la seva seleccio.

Els mitjans locals o de proximitat apor-
ten un valor important a molta tipologia
de campanyes, pero és important que
continuin desenvolupant-se.

Marta Martinez Font és Client Service
Director d’Havas Media Barcelona
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0 no de la privatitzacid dels monopolis
publics empresarials- com dels grans grups
internacionals que anaven desplegant el
seu negoci al sud dels Pirineus, que deci-
dien situar-se al costat dels grans centres
de decisio politica i dels nous organs regu-
ladors, que van anar apareixent d’acord a
les normatives europees que s’anaven
aplicant. Aquesta estrategia ha estat
acompanyada per diverses actuacions ins-
titucionals que han perjudicat Barcelona
davant Madrid, també en aquest ambit,
com [’historic impediment que 'aeroport
del Prat fos el punt d’enllag de les grans
linies transoceaniques, per tal de dirigir-les
cap a Barajas.

| dema? Segons alguns experts, la
industria de la comunicacioé publicitaria a
Barcelona no té un futur facil pel que fa a
tornar a guanyar Fespai perdut, pero si
que es constaten noves iniciatives vincula-
des -com va passar fa unes déecades- a la
innovacio. Iniciatives que poden enfortir la
seva musculatura empresarial. De fet, en
aquest reportatge parlem d’'una agencia
100% catalana que s’ha especialitzat en els
mitjans digitals. Levolucié industrial de
Barcelona per esdevenir la capital del
macrosector TIC del sud d’Europa ofereix
una bona oportunitat al respecte; pero no
hauria de ser pas I'linica, especialment si
pensem a reforgar el mercat publicitari per
al conjunt del pais.

EL MERCAT PUBLICITARI CATALA,

UN SUBSISTEMA DEL MERCAT ESTATAL
En aquest escenari, no es pot parlar d’'un
mercat publicitari catala, propi i diferen-
ciat, sind0 que aquest forma part d’'un
espai d’ambit estatal... i internacional
on, aixo si, Catalunya té un pes especific,
tant a nivell de volum d’inversions publi-
citaries com de mitjans de comunicacioé
que esdevenen potents plataformes de
difusio i reconeixement de productes i
marques. Per veure-ho amb claredat,
tenim dos informes que ofereixen dades
relativament similars, tot i que no coinci-

dents: F'estudi anual de I’Associacié
Empresarial de Publicitat i el d’InfoAdex
de la inversio publicitaria a Catalunya. A
grans trets, I'informe d’'InfoAdex indica
que mentre la inversio publicitaria de les
empreses amb seu catalana va superar
els 987 milions d’euros el 2017, la que
van rebre els mitjans de comunicacio va
estar just per sobre dels 193 milions, un
cop descomptats altres mitjans publici-
taris tradicionals, com les sales de cine-
ma o els suports exteriors. Aquests prop
de mil milions suposen un creixement
del 26,4% de la inversio publicitaria cata-
lana respecte del 2013, una dada que
demostra la recuperacioé d’aquest sector
després dels anys més durs de la crisi
economica, pero que situa Catalunya
lluny del seu pes poblacional i més enca-
ra de la seva participacié percentual al
PIB estatal, ja que aquests prop de dos-
cents milions quedarien per sota del 6%
de les inversions en mitjans. Una gran
distancia que s’explica en gran mesura
per les inversions publicitaries a les tele-
visions privades espanyoles, al voltant
dels dos mil milions d’euros anuals.

Cal destacar, segons aquest estudi,
que la major part de la inversio publicitaria
prové d’'empreses amb la seva seu situada
fora de Catalunya, ja que les que si que Fhi
tenen arribarien només a sumar el 46,9%
de la publicitat contractada a mitjans cata-
lans. Una dada que s’explica en part pel fet
que la resta d’'empreses que actuen a
Estat espanyol van sumar quasi 3.500
milions en inversions publicitaries en mit-
jans convencionals, i Catalunya compta
molt com a territori de consum. Anant al
detall, els mitjans que superarien el 50%
d’inversio publicitaria provinent d’empre-
ses catalanes serien els radiofonics i els
televisius. En tot cas, la inversié en mitjans
dels principals anunciants catalans va des-
tinada, en bona part, ales grans televisions
privades espanyoles.

Lestudi de la inversio publicitaria a
Catalunya de FAssociacié Empresarial de

Publicitat, elaborat amb Arce Media i
Media HOT Line, ens dona una panorami-
ca més acurada del sector, comengant per
les xifres globals. La inversio publicitaria de
les empreses amb seu a Catalunya pujaria
a més de 1.041 milions d’euros el 2017, i
també la inversio feta a mitjans catalans,
que arribaria als 152 milions d’euros, cosa
que representa un 44% de tot el pastis
d’inversions publicitaries a mitjans cata-
lans, percentatge molt similar al que indica
F'estudi d’InfoAdex.

La dada més interessant en relacié a
aquest article és, pero, aquesta: el total
d’inversions a mitjans catalans (nova-
ment descomptem mitjans exteriors i
cinema), amb independéncia d’on és la
seu de 'empresa anunciant, va superar
els 280 milions d’euros, amb la premsa
com a suport amb més ingressos, una
mica per sobre dels 111 milions d’euros.
Es aqui on es manifesta una de les dife-
réncies més destacables entre els dos
estudis, ja que mentre aquest indica que
el 14,6% de les inversions publicitaries
d’aquestes empreses catalanes van anar
el 2017 a mitjans catalans, el d’InfoAdex
les situa just per sota del 12%.

Si veiem les inversions publicitaries per
tipologia de mitjans i a nivell percentual, la
premsa en paper representaria una mica
meés de la tercera part; disminuint any rere
any des del 2010, quan representava apro-
ximadament la meitat, mentre que els
mitjans digitals ja quasi empatarien amb
els canals televisius, que pateixen una con-
tinua baixada des del 2014.

Les previsions per al 2019 indiquen
que el volum d'inversions publicitaries a
nivell estatal continuaran creixent, al vol-
tant del 3%, pero que continuara la ten-
déncia a la baixa per a la premsa en paper,
mentre que els diversos canals, xarxes
socials i mitjans digitals tindran un incre-
ment molt per sobre de la mitjana. Una
tendencia que coincideix amb Fevolucio
del mercat a nivell internacional i les pro-
jeccions que es fan per als propers anys.



Mitjans de proximitat

Proximitat? La mateixa paraula ho diu, allo que és a prop nos-
tre. Mitjans de proximitat? Aquells que saben queé afecta real-
ment el ciutada en el seu entorn més proper. Els grans mit-
jans sén una eina imprescindible per tractar temes generals,
pero no poden entrar en temes de cada comarca, poble o
barri, ja que no tindrien prou espai, temps o personal per
cobrir-ho tot.

Aix0 que pot semblar una obvietat i que no diu res de nou
a ningu cobra rellevancia en époques com la nostra, plena de
turbuléncies, on tot canvia minut a minut. Es vital per a
tothom entendre el que esta passant i, sobretot, el que afecta
més directament cadascu. En aixo, els mitjans locals hi poden
ajudar molt, ja que no només ens poden donar llum sobre
gue passa, sind també, i més important, sobre les implica-
cions que pot tenir a nivell local.

Tot aix0 fa que hi hagi tres coses que estan adquirint una
gran importancia en els ultims temps:

- IMMEDIATESA: Si tot canvia minut a minut, necessitem
estar informats minut a minut i saber qué esta passant just
en el moment que passa. En aixo, la radio i internet tenen
el paper més rellevant.

- CONTINGUT: Un cop informats, els ciutadans necessiten
entendre i per aix0 és vital la creacid de continguts que els
ajudin a fer-ho. Pero no a qualsevol preu. Han de tenir cre-
dibilitat, en la qual juguen un paper important les linies
editorials dels suports, aixi com les persones que els
desenvolupen. Els locutors de radio, per exemple,

sén una peca clau en aquest aspecte.

- INTERACCIO: El consumidor s’ha de sentir identificat
amb el que li expliquen, convertint-se en imprescindible,
escoltar el que pensa i donar-li un espai on expressar-ho.
Aquesta és la rad que explica que les xarxes socials juguin
un paper tan important en tots els ambits (politic, social,
etc.).

A Carat som plenament conscients d’aquesta nova socie-
tat, que ha generat molts canvis en el moén dels mitjans, i
estem adaptant totes les nostres campanyes a la nova mane-
ra d’entendre la realitat. Ha canviat la manera de dirigir-nos
als nostres targets i ens ha fet plantejar noves maneres de
planificar, negociar i comprar els espais.
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Termes com data estan a l'ordre del dia, i aix0 s'aplica
absolutament a tots els ambits. No només és un tema d’inter-
net, sind que ens ajuda a entendre qui tenim al davant, a qui
estem parlant i qué li hem de dir. Ens permet fer una escolta
activa de queé pensa, diu i vol la poblacié i ens ajuda a conduir
la nostra comunicacid en el sentit idoni.

Les nostres campanyes estan pensades per seguir el con-
sumidor en la seva vida diaria. Aixd ens obliga a parlar amb els
suports en un idioma diferent del que ho feiem fins ara.
Paraules com planificacié programatica, geolocalitzacio, con-
tinguts audiovisuals, preu per consum efectiu... comencen a
ser ja part del passat.

Els mitjans de proximitat s’estan adaptant a la nova reali-
tat, perd potser ho estan fent a un ritme més lent del que
seria optim, i creiem que aixo esta fent que perdin oportuni-
tats a les campanyes.

Haurien de canviar la forma de comercialitzacid dels seus
espais. Els costos fixos o els descomptes ja no tenen cabuda
en les planificacions. Es impensable ja un mitja que no tingui
al darrere una xarxa social potent. Aixi mateix, han de donar
cabuda als continguts audiovisuals, i aix0 afecta TOTS els
suports. Com podem traslladar, per exemple, un contingut
audiovisual a un suport de paper? Doncs en la seva versid
online o a les seves xarxes socials.

També és vital que entrin en el joc de la planificacié pro-
gramatica, ja que, si no, queden fora de les planificacions glo-
bals en les quals ja no es compra espai, sind audiéncia, i
aquesta és absolutament a tot arreu.

Sabem que tot aixo significa un esforg enorme per a
suports i publicacions petites, pero no fer-ho podria significar
que tinguin menys preséncia en les campanyes publicitaries,
ja que cada cop més son els mateixos anunciants (incloses les
institucions més petites) els que reclamen aquest tipus de
negociacié i compra de les campanyes.

Aquest funcionament ajudaria també els mitjans de pro-
ximitat a cobrir un aspecte que tampoc els ha ajudat al llarg
del temps: la falta de mesurament. Si ens dirigim a un public
concret i paguem nomeés si hi arribem, el fet de saber quan-
ta gent consumeix aquell mitja deixa de ser tan rellevant
com abans.

Resumint, el mon canvia rapidament i I'adaptacié a la
nova realitat és vital per sobreviure. Perd acabo amb una
bona noticia: tenim les eines per fer-ho, només cal posar-s’hi.

Silvia Riera és Directora de Serveis al Client de Carat
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Barcelona: cultura de la innovac

Temps era temps, a Barcelona, una societat
oberta, avida de noves idees, amb energies
positives, visio expansiva i capacitat d’absorbir
moviments i tendencies, la societat bullia d’ac-
tivitat. La Renaixenga del segle XIX havia emer-
git després de I'aixecament del castig politico-
militar imposat al final de la Guerra de
Successid (1714) -que impedia que Barcelona
s’expandis més enlla de les antigues muralles-.
LEixample és la representacio urbanistica de
I'esclat de les energies acumulades i dona
forma a una nova Barcelona que va créixer a
ritme de revolucié industrial, de renovacio, de
moviments socials i de transformacié en socie-
tat moderna i avangada.

Una transformacio social no es basa només
en la industria i el comerg, o en el transport
(ferrocarril Barcelona-Matard, 1848), sind
també en activitats intel-lectuals com la litera-
tura, la pintura, I'arquitectura i la musica. Lart
no hi fou alié i, com la politica, fou alhora causa
i efecte en I'impuls de moviments que durant
el segle XX han marcat la historia del pais fins

Avui la Publicitat
i les Relacions Publiques
s’integren en un nou
marqueting,
una macro disciplina,
la comunicacio persuasiva,

transmeédia i transformadora
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avui. La dictadura franquista aconsegui frenar
les coses, certament, perd d’una manera o
altra, les energies i el caracter del pais es varen
mantenir per continuar, després, amb la volun-
tat de lideratge, d’innovacié i d’obertura que
encara caracteritzen Catalunya i la seva capital.

Les activitats vinculades al desenvolupa-
ment economic com ara la publicitat i la comu-
nicacié també varen experimentar ben aviat
I'evolucié propia del caracter de la societat. El
1872 es crea Roldds i Companyia, la primera
agencia de publicitat d'Espanya. El llibre de Prat
Gaballi ‘La Publicitat Cientifica’ es publica el
1917, és a dir, sis anys abans que el llibre del
considerat pare de la professid, el nord-ameri-
ca Claude Hopkins, que es titula curiosament
‘Scientific Advertising’ (a qui Gaballi va prologar
algunes obres anys més tard). Radio Barcelona
inicia les seves emissions el 1924 marcant una
fita en I'adopcio dels avengos tecnologics de
I'estat espanyol. Grans artistes prestaren el seu
talent al cartellisme des de principis de segle
(Ramon Casas, Santiago Rusifiol, Miquel
Utrillo....) i crearen escola en el que llavors era
el mitja publicitari per excel-lencia. El 1926 es
crea a Barcelona el Gremi d’agéncies de
Publicitat, cosa que denota el desenvolupa-
ment que havia sofert el sector. Entre tots, en
pocs decennis, una activitat en certa manera
rudimentaria esdevingué una professio tecnica
de primer nivell, i la creativitat aplicada a la
persuasio esdevingué una industria puixant.

Després de I'enfonsament a la miséria eco-
nomica, estructural i fins i tot moral que com-
porta la Guerra Civil, quan als anys seixanta
comenca el rebrotament, també s’hi desenvo-
lupa I'activitat publicitaria com a element
necessari per al creixement economic. A les
decades dels 70 i dels 80 diverses generacions
de brillants professionals varen convertir
Barcelona en un potent centre de creativitat,
produccid i mitjans en una época daurada difi-
cil de resumir en poques ratlles.

Cap a finals del segle XX el sector va experi-
mentar una relativa pérdua de dinamisme
enfront de Madrid -per la for¢a de la gravitacié



economica de la capitalitat- pero conservant
les estructures i les energies professionals, i
com a mostra de visi6 de futur i determina-
cio, els professionals de disciplines concomi-
tants -que fins llavors havien conviscut d’es-
guena- es van unir en una associacio oficial,
el Col-legi de Publicitaris i Relacions Publi-
ques, amb I'objectiu principal de representar
i defensar els interessos de col-lectiu profes-
sional, que ha seguit creixent i avui és més
nombrds i divers que mai.

Aixi doncs, temps era temps, aquesta ciu-
tat envoltada per un mar amable, una serra-
lada suau, dos rius, un clima agradable i una
llum brillant, aconsegui ressorgir de les cen-
dres. Temps era temps una poblacié desper-
ta, de mentalitat oberta i emprenedora, acos-
tumada a valdre’s només de si mateixa, va
progressar en la publicitat i va esdevenir un
centre potentissim de creativitat i produccio.

Avui, aquestes caracteristiques, sumades
al fet que és una societat innovadora, tenag i
amb capacitat de processar moviments i ten-
deéncies, han dut Barcelona a esdevenir una
marca molt coneguda i prestigiosa arreu del
mén. Es una de les ciutats més reconegudes i
admirades, titular d’'una de les millors imat-
ges i reputacio a nivell global, tal com indi-
quen els principals indexs i ranquings inter-
nacionals de marques de ciutats. Es valorada
com un lloc excel-lent, no tan sols per visitar,
sind per fer negocis, per invertir, per crear
empreses o per treballar i per fruir d’'una
altissima qualitat de vida.

Avui Barcelona és coneguda per una
potent Cultura de la Innovacié i com a centre
de creativitat, i les transformacions de la
nova economia li han conferit una nova
oportunitat que ha transformat en un reno-
vat impuls. Avui les grans empreses punteres
mundials veuen Barcelona com un lloc ideal
per aterrar i implantar-se, on créixer i, sobre-
tot, empeltar-se de la seva gent, les seves
energies i potencialitats.

Avui la Publicitat i les Relacions Publiques
s'integren en un nou marqueting, una macro
disciplina, la comunicacio persuasiva, trans-
media i transformadora, que té noves eines i
especialitzacions. | en aquest nou entorn
creatiu-tecnologic-comunicatiu Barcelona ha
tornat a reprendre la for¢a per mantenir el
lideratge que li és propi i al qual no esta dis-
posada a renunciar.

Marc Puig i Guardia és vocal de la Junta
del Col-legi de Publicitaris i Relacions
Publiques de Catalunya
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El mitja local,
cada vegada mes necessari arreu

A tot Europa, la premsa en paper esta
patint evidents pérdues de difusid. Es
un fenomen general al vell continent,
amb caigudes cada vegada més impor-
tants, sobretot a I'Estat espanyol, pero
molt més contingudes en els diaris
regionals, accié ben semblant als mit-
jans de proximitat catalans. Aquest fet,
lluny de ser conjuntural, ha esdevingut
un fet estructural.

Els avencgos tecnologics, el ritme de
vida, I'augment salvatge de competen-
cia gracies o per culpa d’internet, entre
altres factors, han determinat una dis-
persio creixent de 'audiencia, a la qual
cal afegir un procés de perdua d’'in-
fluéncia i prestigi de la premsa de
paper, en alguns casos, massa i tot.

Un seguit de nous elements provo-
guen un canvi de mentalitat davant la
informacid. Per una banda, son els mit-
jans els que busquen els lectors (perque
la informacio flota en 'ambient, n’hi ha
tanta i és tan accessible que I'usuari no
ha de fer esforgos per obtenir-la). Per
altra banda, hi ha molta informacié
gratuita, i cada vegada més: premsa
digital i gratuita en paper, radio, tele-
visio, xarxes socials... | per ultim, rebre
informacid s’ofereix com una "exper-
iencia": ha de ser divertit, rapid i sobre
la marxa. La informacio va entrar en la
voragine del marqueting i s’ha fet do-
minant.

Per tant, qué busquen els grans
grups de comunicacié mundials per
pal-liar la seva crisi de model? Paquets
de mesures que contrarestin |'efecte
dels nous competidors i del canvi de
mentalitat que exposem: facilitar I'ac-
cés a tota mena de continguts; donar
diversitat, proximitat i entreteniment;
interactuar amb 'audiencia i captar el
public jove, I'actiu de futur.
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Henry Faure Walker, CEO de
Newsquest Media Group, una de les
companyies britaniques amb més mit-
jans locals (unes 200 capgaleres, entre
diaris i revistes locals, amb uns 28 mi-
lions d'usuaris Unics mensuals), va fer
unes manifestacions forga interessants
al rotatiu The Times. Walker recordava
al periodista —tot prenent un cafe- que
el tristament famds incendi de la Torre
londinenca de Grenfell (el juny del
2014) va deixar 71 morts i va destruir
120 apartaments distribuits en 24
plantes. Feia memoria per posar de
manifest la necessitat que les autoritats
locals siguin obertes i responsables
davant el public, a través d'una solida
premsa local. Davant una catastrofe
com aquella es va trobar a faltar el caliu
de la informacid de proximitat, el relat
proper i huma, el detall, qué envoltava
aquell desastre des del punt de vista
ciutada.

En una societat tan complexa com
la que es va generant, els mitjans locals
sén més necessaris que mai perque els
ciutadans rebin informacio veritable, util
i transparent que els permeti entendre
millor el vertiginds i canviant mén de
I'era digital. Podriem dir que els perio-
distes de proximitats sén més intims,
ens entenen més i, per tant, compre-
nen. En els Ultims anys, al rebuf del tan-
cament de molts mitjans locals -sobre-
tot als Estats Units-, una gens
menyspreable quantitat de politics
locals del vell continent s'han acomodat
i acostumat al secretisme, al fet que
ningu expliqui el que no volen que se
sapiga. Pero la situacid esta canviant, i
més que enlloc al Regne Unit. | una serie
de llangaments de diaris locals arreu
d’Europa durant I'any passat és el millor
senyal que aixd comenga a millorar.

Qui ens governa de més a prop sén
els ajuntaments, i aquests son els
organs que omplen els sots, recullen
escombraries, cuiden els nens i allotgen
els seus pares. Els ajuntaments
decideixen quins edificis es construeix-
en, quina cura social es dona a la gent
gran, quin transport public s’ofereix.
No obstant aix0, “els mitjans de comu-
nicacié regionals britanics i nord-ameri-
cans s'han reduit en les Ultimes
deécades i massa politics locals n’estan
contents perqué amb aquests mitjans
desapareguts també se silencien una
pila de secrets", indica Henry Faure
Walker al periodista que l'interroga.

Per tant, afegeix, els primers signes
del ressorgiment de la premsa local al
Regne Unit son benvinguts, i els ajunta-
ments han d'entendre millor que mai
gue és una oportunitat Unica per
comunicar-se amb els ciutadans. "El
comportament de I'alcalde de I'ajunta-
ment de Kensington i de Chelsea en
I'incendi de la Torre Grenfell, segons
Walker, va posar de manifest el min-
vant interés per retre comptes en
alguns ajuntaments. Els residents del
barri estaven enfadats, després d'haver
vist amics i familiars morts en l'incendi
de la Torre Grenfell. Molts van ser
desplacats i alguns veins de la zona van
creure que només havien rebut una
ajuda esporadica del seu ajuntament.

Es aqui quan el president executiu
de Newsquest afegeix: "El paper del
periodisme local de qualitat en els
municipis és ara més important que
mai. En moments de més incertesa, la
gent recorre a capgaleres en qué pot
confiar —capgaleres de noticies locals
en format digital i impres- per esbrinar
gue esta passant. Es fia del que se sent
seu”. Parlant aixi, el CEO londinenc esta



descrivint la premsa de proximitat cata-
lana, algunes de les capcaleres de la
qual arriben a més del 75 per cent de la
gent a les seves ciutats o comarques,
cada dia o cada setmana. Ni Facebook,
de lluny, apunta, aconsegueix una pe-
netracio tan poderosa. Tenim de testi-
moni I'Estudi General de Mitjansi el
Centre d’Estudis d’Opini6 de la
Generalitat.

El paper dels mitjans de comuni-
cacio de proximitat a Catalunya segueix
la seva trajectoria a I'alga, també en
I'ambit de les administracions, afortu-
nadament. La relacié existent entre
I'administracio i el mén de la comuni-
cacio local s'escriu en un cami conjunt
en el qual els mitjans i els politics estan
cridats a entendre'ns i a compartir les
seves carreres en l'intent de transme-
tre a la societat els valors que els mou
en la seva vocacié del servei comu al
ciutada. L'ofensiva mediatica que bom-
bardeja Catalunya des de fora obliga a
aquesta comunid. En el nostre pais, el
nivell d'informacié dels ciutadans esta
directament relacionat amb la madure-
sa de la societat. Com més informada
estigui la societat, més critica sera en el
seu enjudiciament i, per tant, també
sera més exigent amb els que sén
responsables de la gestid i de dur a
terme les politiques de desenvolupa-

ment, i amb elles I'envit provinent de
qui enyora el passat i defuig la llibertat
d’expressio i la mateixa democracia. No
ho dubteu: el mitja local és cada vega-
da més necessari.

Des de fa més de dos-cents anys, la
informacio local a Catalunya ha estat la
que més pes ha tingut en cadascuna de
les seves comarques i demarcacions.
No obstant aix0, hem pogut veure que
la informacié relativa al nostre pais pot
conviure amb la local: la familia de
prop i la familia de lluny. En aquest
context, una de les caracteristiques del
panorama comunicatiu dels grans mit-
jans catalans, practicament tots amb
seu a Barcelona, és que cada vegada
més aposten per la informacié més
propera com un valor a l'alca, és a dir
reconeixen el que la “premsa de casa”
exemplaritza des dels seus inicis. Es
remena el mercat local per col-locar i
difondre els mitjans que es conside-
raven de primera divisio i ara juguen per
no baixar de categoria en el camp
d’aquell equip considerat feble o mar-
ginal. Es ara, quan el pendent els fa
rodolar cap avall, quan els mitjans
poderosos intenten dissenyar com acon-
seguir fer forat en el mercat local, on la
premsa local és forta i consolidada.

Ara bé, pel que fa a la publicitat -on
la premsa diaria es guanya ara les gar-

Grans editores de
premsa de V'Estat,
com Vocento, Prensa
Ibérica, Godd o Henneo,
estan d’acord amb
el fet que cal
donar una volta
al model informatiu
fent-lo més local,
cosa que vol dir

també més competitiu
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rofes- cal canviar de camp. Els mitjans
barcelonins sén veritablement a la
divisié d’honor. Les associacions de
mitjans de proximitat no poden dilatar
més una estrategia per la qual els
anunciants entenguin millor que els
mitjans locals ofereixen un entorn
segur i fiable, lliure dels riscos associats
singularment amb altres plataformes
digitals. En el panorama mediatic actu-
al, la confianca i el context sén de gran
importancia per a les marques. | la gent
confia en el contingut dels periodics
locals, per exemple en els seus webs,
tres vegades més que en les xarxes
socials.

No me n’estic mai de pregonar que
crec fermament en un futur brillant per
als mitjans de proximitat, el seu premi
per haver fet una aposta per la quali-
tat: credibilitat, rigor, referéncia,
opinio, simultaneitat i fidelitat, valors
reconeguts pel ciutada que se’ls fa
seus, i per aixo son els que aguanten
millor la difusié i sostenen la meitat de
les seves vendes amb la subscripcio.
Ningu més esta a la seva alcada amb
una mostra tan fefaent de fidelitzacio.

La proximitat significa mantenir-se
a prop dels lectors, donar prioritat a tot
el que els afecta i treballar a prop de
les fonts d’informacid. | fer-ho com a
mirall de la realitat del seu entorn sig-
nifica completar i interpretar I'actuali-
tat (donar-la ja ho fan els altres suports
més immediats), seleccionar i remarcar
gue és important i, finalment, generar
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actualitat (incorporant temes propis i/o
investigacio).

La premsa tradicional, si vol sobre-
viure i recuperar posicions competi-
tives en el mercat (en el suposit que hi
sigui a temps), en gran nombre ha de
fer una aposta per millorar la qualitat:
credibilitat, rigor, referencia, opinid,
simultaneitat i fidelitat, precisament els
valors sobre els quals s’ha forjat la
premsa local i comarcal catalana, que
en fa bandera.

Grans editores de premsa de I'Estat,
com Vocento, Prensa Ibérica, Godd o
Henneo, estan d’acord amb el fet que cal
donar una volta al model informatiu
fent-lo més local, cosa que vol dir també
més competitiu. Els editors de mitjans
de proximitat, d’altra banda, estan ge-
nerant el poder suficient per ocupar els
buits que el nou escenari esta deixant
avancant-se als nous competidors o a
altres impactes que desconeixem —pero
intuim-. Repensar el model informatiu
vol dir en aquest cas evolucionar cap a
les arrels de la proximitat, la realitat, la
profunditat, I'originalitat i la tensio.

Aquests son alguns dels inputs
diferenciadors de la premsa local i
comarcal catalana: la proximitat signifi-
ca mantenir-se a prop dels lectors,
donar prioritat a tot el que els afecta i
treballar les fonts d’informacio, prio-
ritzant la realitat per completar i inter-
pretar I'actualitat. Donar-la, I'actualitat,
ja ho fan altres suports més immediats,
per poderosos. Pero seleccionar-la,

remarcant que és important per al seu
lector -que és també el seu vei-, gene-
rant una actualitat viva i incorporant
temes propis i/o d’investigacid, son
atributs dels mitjans de proximitat.

Les ultimes jornades internacionals
de ’AMIC van evidenciar que gran part
dels editors catalans han sabut reorien-
tar el periodisme que es fa des dels
mitjans de proximitat en enfocaments
estrategics per a la narracié d’esdeveni-
ments, el compromis de I'audiencia i el
desenvolupament empresarial.

Afortunadament, el nostre model
és ben lluny del que definia el CEO del
Newsquest Media Group. Sembla logic,
en conseqliéncia, animar els profes-
sionals del periodisme i als propietaris
de mitjans d'informacié de Catalunya a
seguir exercint les seves funcions amb
responsabilitat, a continuar treballant
pel bé comu de la societat i no per
altres interessos, a implicar-se més, si
cap, en el desenvolupament del nostre
pais en aquests moments de reivindi-
cacid i lluita pel futur, compromisos
que, per fortuna, estan ben assumits i
cal desenvolupar amb fermesa.

La gent vol saber que passa al seu
entorn més proper i, a més, vol coneix-
er la persona que I'hi explica. Aquestes
dues bases son els fonaments per on
s'han de moure els mitjans locals. La
llicd esta ben apresa.

Estanis Alcover i Marti
és periodista i consultor



La difusio dels diaris
impresos cau un 7,32%

La premsa de Madrid retrocedeix més

Per Pere Giménez

<
—

La davallada en la difusid dels diaris impresos no s’atura. De
juliol de 2017 a juny de 2018, a Catalunya, llles Balears i Pais
Valencia gairebé totes les capgaleres van perdre lectors res-
pecte dels mateixos mesos de 2016-2017, segons les dades
certificades d’OJD. Com és habitual, aquesta caiguda gene-
ralitzada varia segons el mitja i la zona.

En el conjunt dels tres territoris, els Unics diaris que van
guanyar lectors van ser I'Ara —un remarcable 22,83%-, El
Punt Avui i I'Ara Balears, mentre que La Razdn es va man-
tenir gracies a I'increment aconseguit al Pais Valencia.

De juliol de 2017 a juny de 2018, la difusi6 global als tres
territoris va ser de 370.330 exemplars de mitjana diaria, un
7,32% menys que els 399.592 del periode 2016-2017. Per
separat, a Catalunya el conjunt de diaris va registrar una
difusio de 244.442 exemplars, una reduccid del 6,77% res-
pecte de I'exercici anterior; al Pais Valencia, amb 77.537
exemplars, la caiguda va ser del 9,38%, i a les llles Balears,
amb 48.351 exemplars, el retrocés es va quedar en un
6,71%.

Pel que fa a les capgaleres editades a Catalunya, Balears
i Pais Valencia van assolir una difusié global de 314.961
exemplars de mitjana diaria, el que representa una recula-
da del 6,98% respecte del 2016-2017. Per la seva part, els
quatre grans diaris editats a Madrid van registrar en
aquests tres territoris una difusié de 55.369 exemplars, una
davallada del 9,23%.

Habitualment, com més gran és la proximitat dels mit-
jans, menor és la pérdua de lectors. Aixd es compleix a
Catalunya, on els diaris que s’hi editen van obtenir una difu-
si6 de 219.727 exemplars de mitjana diaria durant el 2017-
2018, un 6,28% menys que en la temporada anterior. Per
la seva part, la difusio dels diaris editats a Madrid va ser de
24.657 exemplars, una caiguda del 10,90%.

Aquest comportament també s'observa a les llles
Balears, on els periodics locals van sumar 41.053 exemplars
de difusid, xifra que suposa un descens del 6,30%, i la prem-
sa de Madrid va obtenir una difusié de 6.375 exemplars, un
9,66% menys.

En canvi, al Pais Valencia els diaris del territori van regis-
trar 52.199 exemplars de difusié mitjana, una reculada del
9,59%, mentre que les capgaleres de Madrid, amb 24.337
exemplars, van patir una reduccié menor, del 7,36%.

RANQUINGS

El ranquing de mitjans de juliol de 2017 a juny de 2018 per
al conjunt dels tres territoris presenta alguna variacio res-
pecte al del mateix periode de 2016-2017. El Punt Avui puja
al tercer lloc en superar El Pais; I'Ara escala fins a la vuitena
posicid després de deixar enrere Las Provincias i
Informacién, que intercanvien posicions; i a la cua I'Ara
Balears supera La Mafiana. [l

www.comunicacio21.cat - C21_31



Diari

La Vanguardia

El Periddico

El Punt Avui

El Pais

Ultima Hora
Levante-EMV

El Mundo

Ara

Las Provincias
Informacion

La Razén

Diario de Mallorca
Segre

Diari de Tarragona
ABC

El Periddico Mediterraneo
Regio 7

Diari de Girona
Menorca Es Diari
Diario de Ibiza
Majorca Daily Bulletin
Ara Balears

La Mahana

4 ~ Ranquing de diaris a Catalunya,

€ Pais Valencia i llles Balears
Difusié mitjana Variacio respecte
2017 - 2018 2016 - 2017
95.811 -6,54%
60.587 -14,89 %
22.036 +3,25%
21.869 -14,67 %
19.686 -6,56 %
17.949 -9,91%
15.746 -7,88 %
15.604 +22,83%
14.408 -8,25 %
14.084 12,12 %
11.851 -0,02%*
10.383 -6,85%
8.273 -5,02%
7.621 -5,24%
5.903 -8,12%
5.812 -542%
5.114 -5,87 %
4.854 -6,18%
3.996 -3,90 %
3.268 7,711%
1.929 -9,18%
1.795 +0,39%
1.751 -5,66 %

Com és habitual, la classificacié de mitjans canvia forga entre Catalunya, llles Balears i Pais Valencia tant pel paper que hi

juguen les publicacions locals com per la diferent incidencia que hi tenen les capgaleres editades des de Madrid. En el que

si que coincideixen és en que les primeres posicions dels respectius ranquings les ocupen mitjans editats a la zona.



o/p

Catalunya Pais Valencia

- Difusié Variacio - Difusié6 Variacio
Dla r mitjana respecte Dla r mitjana respecte
2017-2018 2016-2017 2017-2018 2016-2017
La Vanguardia 94376 -6,62% Levante-EMV 17949 -991%
El Periédico 60.192 -14,38% Las Provincias 14406 -822%
El Punt Avui 22.036 +3,25% Informacion 14.084 -12,12%
Ara 15.512 +23,84% El Pais 8893 -1161%
El Pais 11.393 -17,02% El Mundo 6.648 -7,22%
Segre 8271 -5,02% El Periddico Mediterraneo  5.760 -5,45%
Diari de Tarragona 7.621 -524% La Razén 5.085 +1,78%
La Razon 6.145 -1,11% ABC 3711 -833%
Regio 7 5114 -587% La Vanguardia 695 +0,43%
El Mundo 4939 -7,99%
Diari de Girona 4854 -6,18%
ABC 2180 -7,71%
La Mainana 1.751 -5,66%

’-.-\

€ " |lles Balears

vt Difusi6  Variacio
Dla r mitjana respecte
2017-2018 2016-2017

Ultima Hora 19.686 -6,56 %

Diario de Mallorca 10383 -6,35% Pocs canvis
El Mundo 4.159 -8,77%
Menorca Es Diari 3.996 -3,90 % respeCte de'

Diario de Ibiza 3264 -7,54% 2016-2017

Mallorca Daily Bulletin 1929  -9,18% - o
Per territori, la classificacié de 2017-2018

o,
Ara Balears 1.795 +0,39% no presenta grans novetats en comparacio
El Pais 1583 -13,97% amb la de 2016-2017: a Catalunya, I'Ara supera

5 El Pais; al Pais Valencia, Las Provincias pren el segon
- 0, ’ '’
La Vanguardla 740 2,25% lloc a Informacidn, i a les llles Balears, I'Ara Balears

La Razén 621 -342% avanga El Pais.



Per Pere Giménez

Empar Marco:
Els mitjans lliures
i independents sén
els que reforcen la
maduresa democratica
i, per tant, el pluralisme.
La realitat valenciana
esta lluny d’aquestes
premisses tan elementals
en un bon sistema

comunicatiu
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Espal medlatlc en valenma

La conjuncid de la crisi econdmica general,
la del sector i els 20 anys de politiques del
PP a la Generalitat no han estat la millor
combinacié per a la salut dels mitjans de
comunicacié en valencia, tant la dels
publics com dels privats. El resultat del
periode 1995-2015 (especialment els dar-
rers vuit anys) va ser I'ensorrament del
sector audiovisual, el retrocés del valencia
en el conjunt de mitjans i una castellanit-
zacio de I'espai comunicatiu.

Actualment, tot i els simptomes de mi-
llora, el Pais Valencia presenta un mapa
mediatic en llengua propia descompensat
i amb nombroses mancances. Pero, mal-
grat les dificultats, també hi ha espai per a
I'esperanca, encara que sigui continguda.

Fent un cop d’ull rapid al sistema de
mitjans en valencia, d’entrada és remarca-
ble que no hi ha cap diari en llengua pro-
pia, i la seva preséencia es limita a seccions
0 pagines puntuals de mitjans com
Levante-EMV o El Mundo, i gairebé sem-
pre per la via del patrocini de les adminis-
tracions.

En premsa impresa el valencia s’ha de
buscar en les diferents capcaleres d’infor-
macié comarcal i local, aixi com en publi-
cacions especialitzades i revistes histori-
gues com son El Temps i Saé.

espranga contlnguda

En I'ambit digital és on més ha crescut
la preséncia del valencia: a banda de les
propostes que el tenen de llengua vehicu-
lar, com el Diari La Veu i diverses capgale-
res locals, en els darrers anys eldiariocv.es
i Levante-EMV han posat en marxa edi-
cions en valencia, mentre que altres com els
mitjans d’Ediciones Plaza incorporen espora-
dicament articles en aquesta llengua.

En el terreny audiovisual, abans de la
recuperaci® d’A Punt les propostes en
valencia es reduien a I'ambit local, amb
més preséncia a les radios que a les televi-
sions, tot i que amb els anys han anat min-
vant el nombre d’'unes i altres.

BROTS VERDS
Malgrat les mancances i els entrebancs, la
percepcid generalitzada és que actual-
ment s’esta millor no només respecte de
la passada legislatura, sind també en com-
paracié amb fa un any.

“Es evident que I'aparicié d’A Punt TV
i A Punt Radio representa un canvi impor-
tant en el panorama audiovisual valencia.
Es tracta d'uns mitjans de comunicacié
amb vocacid de servei public, democratici
pluralista”, aprecia Manuel Carceller,
delegat de Plataforma per la Llengua al
Pais Valencia.




“l’arribada d’A Punt ha marcat un
punt d'inflexié en el panorama periodistic
i ésla garantia que la nostra llengua té uns
mitjans que la defensen, la promocionen
i espenten la ciutadania a usar-la”, asse-
nyala la seva directora general, Empar
Marco. Amb tot, considera que el mapa
mediatic és “escas i pobre” en conjunt.

“En mitjans digitals hi ha una xicoteta
obertura amb algunes iniciatives com el
DiariLa Veu o altres que mantenen la versio
castellana i valenciana, eldiariocv.es o
Levante.com. Pero0 és insuficient per poder
afirmar que hi ha una aposta pel valencia
des del punt de vista comunicatiu. La
comunicacié esta cada dia més marcada
pel taranna i la ideologia empresarial. Els
mitjans de comunicacid lliures i indepen-
dents son els que reforcen la maduresa
democratica i, per tant, el pluralisme. La
realitat valenciana esta lluny d’aquestes
premisses tan elementals en un bon siste-
ma comunicatiu”, conclou Marco.

Francesc Martinez, periodista i pro-
fessor de la Universitat de Valéncia, troba
que “la situacié és encara de feblesa”,
malgrat valorar que la recuperacié de la
radiotelevisié publica valenciana “obri un
procés d’esperanca i d’avang de la llen-
gua” en el sistema de mitjans. “Si bé la

democracia i 'autonomia han propiciat
un creixement moderat dels média en
valencia, els nivells d’oferta i de consum
disten molt del que podriem anomenar
un mercat en vies de normalitzaci¢”.

Martinez ho atribueix a un “retard his-
toric” que no s’ha pogut superar. “Més de
tres décades d’Estatut d’Autonomia no
han contrarestat segles d’actuacio de
I'Estat a favor de la llengua hegemonica, el
castella, fet que ha reforgat la tendencia
dels mitjans privats a utilitzar l'idioma
majoritari per raons de mercat linguistic.
35 anys després de I'aprovacié de la Llei
d’Us i Ensenyament del Valencia (LUEV),
el 1983, l'oferta dels média en catala és
encara molt baixa respecte del castella”,
explica.

“El panorama mediatic valencia viu un
moment de recuperacid, sobretot pel que
fa al sector audiovisual”, opina Noa de la
Torre, presidenta de la Unié de Periodistes
Valencians. “Amb I'obertura d’A Punt, tant
la televisié com la radio, es podria dir que
s’ha tornat a un punt inicial en queé la pre-
ocupacidé se centra a consolidar I'oferta
audiovisual en valencia”, afegeix.

Després del tancament d’'RTVV el
novembre de 2013, la taxa d’atur entre la
professio periodistica va superar el 60%,

segons la UPV. “I no sols pel tancament
dels mitjans publics, sind per la desapari-
cio del sector audiovisual que vivia a I'aixo-
pluc de Canal 9”, remarca Empar Marco.
“Ara, també aquest sector esta en vies de
recuperacié. A Punt dona faena a més de
2.000 persones sense comptar la planti-
lla”, destaca.

Salva Almenar, director del Diari La
Veu, també fa un balang positiu en termes
relatius: “L'evolucid dels darrers anys de
creixement de la informacié en valencia
amb les traduccions i les seccions d’alguns
mitjans permeten que parlem d’un incre-
ment”, ressalta.

Un altre brot verd de I'oferta comuni-
cativa en llengua propia es troba en uns
mitjans digitals que “han viscut un
moment de desplegament molt relle-
vant”, en paraules de Manuel Carceller.
“La salut del valencia és molt major en
I'ambit digital que en I'escrit per una qlies-
ti6 de model economic i de negoci, aixi
com per la tendéencia a l'alga en internet
que es registra, en general, en tot 'ambit
catalanoparlant”, raona Noa de la Torre.

En la darrera década, tal com es pot
observar en el quadre elaborat per
Francesc Martinez, hi ha hagut una rees-
tructuracié del sistema comunicatiu en
valencia, amb una davallada dels mitjans
tradicionals (premsa en paper, radios i tele-
visions) i un increment dels mitjans i projec-
tes digitals.

SUBVENCIONS ALS MITJANS

El canvi de Govern a la Generalitat en la
darrera legislatura, amb el pacte del
Botanic, també ha contribuit a I'actual
clima més amable amb I'ecosistema
mediatic, més enlla d’A Punt. “Les ajudes a
la difusid del valencia en mitjans de comu-
nicacié han sigut una eina imprescindible
per veure molts mitjans comunicar en la
llengua propia”, admet Salva Almenar.
Segons ell, no ha estat I'tnic factor, i ho
exemplifica amb el mitja que dirigeix: “Ala
decisid (i el risc) empresarial de fer un gir a
la capgalera I'abril de 2017 i a la incorpora-
cié d’un nou equip cal sumar el nou taran-
na d'institucions i, cada vegada més, anun-
ciants, que fan viables projectes com el
nostre”, explica.

Noa de la Torre apunta com a “aspec-
tes centrals” en la millora “substancial”
respecte d’anys precedents la recuperacié
de la radiotelevisié publica i les subven-
cions als mitjans privats, cosa que “ha per-
mes guanyar espais fins araimpensables”.

No obstant aixo, la presidenta de la
Unid de Periodistes adverteix que “la pre-

www.comunicacio21.cat - C21_35



sencia del castella als mitjans de comuni-
cacio valencians continua sent aclapara-
dora i, per tant, encara queda molta feina
a fer. De fet, la incorporacié del valencia
en alguns mitjans majoritariament escrits
o0 parlats en castella es realitza en forma
de ‘reserva india’; és a dir, en espais molt
concrets i, a més, al voltant de temes
també molt concrets com la cultura, I'e-
ducacid, I'esport tradicional, etc.”, afegeix.

Entre 2015 i 2017, la Generalitat ha
concedit un total de 6.276.000 euros en
ajuts als mitjans en valencia i als que tenen
el castella com a llengua vehicular pero en
fan un Us regular. “Entres anys s’han repar-
tit quatre vegades més ajudes que en tres
decades de governs del PSOE i PP”, destaca
Francesc Martinez. “Aquests incentius no
sols estan garantint la supervivencia dels
media en valencia, sind que han incremen-
tat considerablement I'is del vernacle en
els mitjans en castella que empren versions
digitals doblades en valencia o determinats
programes de radio i televisié en valencia”,
recalca.

Vicent Bosca, director de la revista
Sag, és forga critic amb I'actual Executiu,
malgrat reconéixer la millora respecte del
precedent i I'esfor¢ amb les subvencions.
“Una de les coses que més em preocupa
és la ‘precarietat’ en la qual hem de con-
viure tots els mitjans de comunicacié que
podriem dir historics”, ja que “sempre
anem amb l'aigua al coll perqué no arri-
bem, amb normalitat, a final de mes”.

Les queixes de Bosca se centren més
en la publicitat institucional i “I'aparici¢”
de les empreses de mitjans. “La revista
Sad sembla que no existeix per a moltes
conselleries”, assenyala abans d’admetre
que “és probable que esperavem molt,
massa, del canvi de Govern”.

PUNTS FEBLES | FORTS
Els mitjans en valencia s’enfronten a diver-
sos reptes i dificultats, la majoria comparti-
des amb el conjunt del sector. “Les man-
cances son sempre les economiques, la
dimensié empresarial dels projectes, com
hem vist fa poc amb el tancament del diari
Jornada”, lamenta Manuel Carceller. Al
seu parer, caldria “crear més aliances entre
mitjans de comunicacio, com ara diaris digi-
tals, radios o televisions locals, per crear
plataformes informatives més potents”.
Salva Almenar opina que el principal
handicap és I'existéncia d’'un mercat redu-
it. “Es fruit de décades sense mitjans de
referencia, al marge dels publics, en valen-
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cia. Aixo ha portat que els anunciants con-
fien poc en aquests suports, dificultant el
seu creixement. Crec que de vegades ha
faltat a alguns projectes periodistics una
adequada gestié empresarial que els fera
viable”, apunta.

Per la seva part, Vicent Bosca conside-
ra que a nivell de mitjans s’esta fent “un
gran i bon treball, amb molta qualitat,
molt professional”. El problema, segons
ell, “és més del pais, de les persones”, i de
la seva poca o nul-la predisposicié a gastar
en continguts periodistics. “Quanta gent
esta disposada a pagar per tindre accés a
una pagina web en valencia o per rebre a
casa una revista?”, es pregunta.

Als problemes economics, de model i
estructurals, Empar Marco afegeix una
altra mancanga del panorama comunica-
tiu: I'alfabetitzacié mediatica. “Per garan-
tir un periodisme, el lector, el consumidor
audiovisual, I'cient... ha de ser exigent. Es
una obligaciéd que els joves sapiguen el
context en que es mou el mén de la
comunicacio, els avangos i les mancances.
Nomeés aixi, oferint ferramentes per inter-
pretar eixe mon es contraresten les males
practiques i es garanteix el dret a una
bona informacid”, afirma.

Tot i les mancances evidents, el pan-
orama mediatic en valencia també comp-
ta amb diversos punts forts. Manuel
Carceller ressalta, per exemple, “el bon
treball i I'interés informatiu de la immen-
sa majoria”, aixi com “la credibilitat i la
qualitat informativa”.

Per la seva part, Noa de la Torre cita
com a positiu “una major consciencia de la
necessitat d'incorporar la llengua propia en
mitjans que, fins ara, no I'havien tinguda”.

A més de la capacitat per contribuir a
la normalitzacié de la llengua, Salva
Almenar destaca com a valor afegit la seg-
mentacidé. “En un moment on el mercat
publicitari busca publics cada vegada més
concrets per comunicar els seus missat-
ges, crec que la premsa en valencia actu-
alment presenta un dels targets més defi-
nits dels mitjans de comunicacié”, diu al
respecte.

POLITIQUES LINGUISTIQUES

Francesc Martinez considera que el siste-
ma de mitjans en valencia esta afectat per
dues qliestions linglistiques importants.
Una té a veure amb la realitat sociolin-
guistica: “L’evolucié dels mitjans en valen-
cia i la seua situacié de feblesa es vincula
estretament a la manca de normalitzacié

de I'Gs social de la llengua i a I'enfortiment
del castella. Avui, malgrat la LUEV i I'esco-
la en valencia, és encara baix el nivell
d’implantacié de la llengua en tots els
ambits socials i economics, i es constata
un procés de regressié linglistica del
valencia”.

EI 1985 parlava valencia el 59,5% de la
poblacié, mentre que el 2015 era el
50,9%. A més, el 2015 sabia llegir bé
valencia el 52,9% de la poblacié enfront
del 47,1% que no en sabia, mentre que el
34,7% sabia escriure valencia davant del
65,3% que no.

L'altra mancanca, segons Martinez, té
a veure amb les politiques linguistiques
de la Generalitat, fet que també explica la
debilitat dels mitjans en valencia dins de
I'ecosistema comunicatiu. “El model
valencia de politica linguistica (basat en la
‘promocié de lallengua’ino en la ‘norma-
litzacid de la llengua’) ha reproduit la
diglossia historica i no ha trencat el procés
de substitucié del valencia pel castella”,
assenyala.

El professor de la Universitat de
Valéncia explica que amb el PSPV al
Govern (1982-1995) “es van posar les
bases per recuperar I'is normal de la



Premsa informativa

Emissores de radio
Emissores de televisib
Diaris digitals
Agéncia de noticies

llengua”, pero després la politica lingis-
tica del PP (1995-2015) es va caracterit-
zar per “un continuisme limitat en I'am-
bit de I'ensenyament, la reduccié de I'Us
social de la llengua a la minima expressio,
I'eliminacié de les subvencions als mit-
jans en valencia i la potenciacié de I'ocu-
pacié de I'espai audiovisual per grups de
comunicacio en castella”.

En aquest sentit, recorda que els
populars van concedir frequiéncies d'FM i
llicencies de TDT locals a grups de comuni-
cacié de Madrid, i al mateix temps van
tancar RTVV i clausurar les emissions de
TV3 i Catalunya Radio al Pais Valencia, a
més de provocar el tancament de prop de
50 mitjans locals, comarcals i especialit-
zats en valencia. “Els resultats han estat
negatius per a la llengua, la cultura i 'eco-
nomia”, conclou Martinez.

PERSPECTIVES DE FUTUR

“Tots els mitjans de comunicacio s’enfron-
ten a un moment molt dificil tant pel que
fa a la difusié com a I'obtencié d’ingressos
economics. Aquesta situacié es multiplica
en el cas dels mitjans en valencia que, en
principi, hauran de dedicar els propers
anys a consolidar-se i eixamplar el public

Premsa especialitzada impresa
Premsa especialitzada digital

Comparativa de I'I'litiHI'IS en valencia editats el 2008 i 2017
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disposat a informar-se en la seua llengua”,
apunta Noa de la Torre.

Salva Almenar diu que les perspecti-
ves de futur sén compartides “en prou
mesura” amb la resta d’'un sector en
periode de transformacié: “S’ha de buscar
el nou espai que han d’ocupar els mitjans
en el nou mén de les xarxes socials i la
immediatesa”. Per als generalistes i d'a-
bast de pais, com ara el Diari La Veu que
dirigeix, Almenar creu que la viabilitat
passa per “trobar férmules de cooperacié
privada que creguen en publicacions en
llengua propia (anunciants, inversors...)”.

Per la seva part, Manuel Carceller
aposta perque els mitjans en valencia
crein xarxes: “Aixo, per exemple, en el
mon de les radios locals seria molt interes-
sant, i permetria augmentar-ne I'audién-
cia”, concreta. El delegat de Plataforma
per la Llengua també troba important
continuar amb el desplegament tecnolo-
gic (emissié per internet de radios i TV
locals i comarcals, podcasts de programes,
redifusid en xarxes) i impulsar la recerca
de nous publics, principalment amb més
espais pensats per a infants i joves.

Francesc Martinez considera prioritari
I'establiment d’'un mercat mediatic en
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valencia “com un pilar indispensable de la
normalitzacié de la llengua i de la recons-
truccié nacional del pais”. “Els valencians i
valencianes tenim el repte de salvar la
llengua i d'articular un mercat cultural i de
comunicacié propi, connectat a la resta de
la comunitat de llengua catalana”, afegeix
al respecte.

A curt i mitja termini, el periodista i
professor de la UV troba que “és indispen-
sable mantenir i consolidar el projecte de
A Punt Media; mantenir el nivell d’ajudes
a la llengua en els mitjans; aconseguir la
reciprocitat dels mitjans publics audiovisu-
als de les llles Balears, Catalunya i el Pais
Valencia; i fomentar la comunicacié en
valencia en els mitjans digitals i les xarxes
socials”.

Sobre A Punt Meédia, la seva directo-
ra general es pronuncia en la mateixa
linia: “Esperem i confiem que el projecte
d’A Punt tinga el suport necessari per
poder créixer i afiangar el valencia i tots
els criteris de bones practiques periodis-
tiques i comunicatives amb qué ha nas-
cut. Si els mitjans publics donen exem-
ple, hi haura generacions de bons perio-
distes i de bons receptors de la comuni-
cacid”, rebla Empar Marco.
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Formar comunicadors quan
la comunicacio esta de moda

Més de 200 graus relacionats amb la Comunicacio,
impartits per 67 universitats, publiques i privades, a
tot Espanya. Aquesta és només una de les xifres d’una
de les analisis més completes que s’han fet fins ara
sobre aquests estudis, titulat Los estudios universita-
rios de comunicacion en Espaiia (2017). Andlisis de la
situacion actual para un debate abierto sobre su futu-
ro estratégico, i que forma part d’un llibre publicat per
I’ATIC (Associacié Espanyola d’Universitats amb
Titulacions d’'Informacié i Comunicacid). Val la pena
fer-hi una ullada, perque és una radiografia molt com-
pleta que permet veure quins noms tenen les facul-
tats que ofereixen aquests estudis, el nombre de pla-
ces i els noms dels graus, entre altres coses.

Aquest desplegament de graus (i masters i post-
graus) referits a la comunicacié serveix també per ado-
nar-se de fins a quin punt sén uns estudis que estan de
moda. Per bé i per mal. Per bé, perque tenim la possibi-
litat de formar gent, no només en Periodisme, sind
també en Comunicacio Audiovisual, en Publicitat i
Relacions Publiques, i en altres estudis que hi tenen
relacio (multimédia, videojocs, digitals interactius, etc.).
Tant és aixi que, el proxim curs 2019-2020, la Facultat
de Ciencies de la Comunicacié de la Universitat
Autonoma de Barcelona arrencara amb una oferta de
dos graus nous, a més dels tres que ja té: Comunicacié
Interactiva i Comunicacié de les Organitzacions. Tot ple-
gat, és molta gent jove que voldra prendre el relleu i
desplegar un seguit de competencies i habilitats sobre
comunicacid, en un sentit molt ampli.

Pero, també per mal, perqué en uns estudis que
estan de moda i que ja tenen afegit un component
d’exposicid publica i, alguns cops, de cert glamur,
aquestes carreres també tenen gent que tot just vol
ser una cosa: presentador/a de televisio o periodista
d’esports o, de fa menys temps, youtuber o influen-
cer, per dir-ne només algunes. Si els potencials estu-
diants no miren tota la informacié que les universitats
pengen sobre aquests graus, en un esfor¢ més que
considerable de transparéncia fet en els Ultims anys, i
a més no se’ls fa entendre abans d’entrar que tot aixo
gue volen ser porta aparellat un exercici enorme de
responsabilitat, un cop dintre sovint se senten dece-
buts i enfadats. | aix0 val per a tots els ambits de la
comunicacio.

Al professorat no ens ajuda gaire el context. La
universalitzacié tecnologica, que ha obert un ventall
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enorme de possibilitats d’expressid, també ha com-
portat que la gent cregui que tenir un mobil et con-
verteix en fotoperiodista o reportera de televisié o
radio. No és incompatible tenir moltes opcions d’ex-
pressar-te i crear amb el fet que tota professié ha d'a-
nar de la ma d’un seguit de responsabilitats. No és
incompatible teixir xarxes de relacid i comunicacié
amb la ciutadania amb el fet que ha d’haver-hi profes-
sionals. Cosa que no es discuteix en altres ambits.

El context general, profusament analitzat, és molt
més ampli i internacional. Una bona part del “pecat”
primigeni és el discurs basicament economicista i pro-
fundament determinista tecnologic de la societat de
la informacio, que com a projecte politic va convertir
la informacid i el coneixement en matéria primera
fonamental per al creixement, desenvolupament i
enriquiment de la societat. La forma en qué s’ha
venut aquest discurs i tot el que la realitat s’entossu-
deix a mostrar-nos cada dia (Facebook i Cambridge
Analytica, per exemple) porten cami de convertir-se
en dos universos paral-lels.

Una societat de la informacié més inclusiva hauria
d’implicar una ciutadania que reclamés professionals
de la comunicacid responsables que servissin als ciu-
tadans. | per aix0 ens cal formar la joventut sota
aquesta premissa.

Montse Bonet Bagant és professora de Comunicacio
a la Universitat Autonoma de Barcelona




’AMIC crea un comite d’Experts
per fer una recerca aplicada de 'actual sistema
comunicatiu en la premsa de proximitat

Genis Roca, Josep M. Ganyet i Francesc Fajula, amb la coordinacié de la Dra. Carmina Crusafon,
impulsen el Laboratori d’'Innovacié de 'AMIC amb dues linies de treball: la prospectiva i la consultiva

L'Associacié de Mitjans d’Informacio i
Comunicacio (AMIC) ha creat un
Laboratori d’'Innovacié, format per un
comite d’experts perque analitzi el
panorama actual dels mitjans de
comunicacié. L'Associacié ha vist ne-
cessari estudiar el moment actual, on
els canvis en la forma d’'informar-se de
la ciutadania sén continuats i s’esta
produint una revolucié en els models
tradicionals de generar ingressos per
part dels mitjans de proximitat.

El comite d’experts esta integrat
per quatre professionals de diferents
sectors —del mon de la comunicacid,
de les tecnologies i 'empresa—.
Actualment, la coordinadora del labo-
ratori d’'innovacio és la Dra. Carmina
Crusafon de la Universitat Autbnoma
de Barcelona. La resta d’integrants son
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el Josep Maria Ganyet de Mortensen,
el Genis Roca de RocaSalvatella i el
Francesc Fajula del BancSabadell.
Aquests aniran canviant anualment en
funcid de les necessitats de
I’Associacio.

Els experts s’encarregaran d’ana-
litzar, a través d’una linia de treball
prospectiva, on som en el nostre ter-
ritori, que esta passant als paisos
més avangats i quines novetats tec-
nologiques hi ha. Després de |'estu-
di, els professionals s’encarregaran
de proposar idees i camins concrets
perqué els mitjans d’informacié de
proximitat apliquin en el futur, can-
viant per tenir possibilitats de projec-
cid i creixement. Concretament, com
a resultat de les primeres analisis
s’han acotat tres eixos de treball: I'e-

conomic, el tecnologic i el social-cul-
tural.

D’altra banda, el comite d’experts
també fa un treball consultiu a través
de I'assessorament dels projectes que
desenvolupa 'AMIC en l'area
d’Innovacio, tant actuals com futurs.
Entre ells son de rellevant importancia:
el Premi de Recerca en nous models de
negoci per a empreses de periodisme
de proximitat; I'Aula d’'Innovacio i
Creativitat; la 7a Jornada Internacional
de Mitjans de Proximitat, el 1r Congrés
Interpirinenc de Mitjans de Proximitat;
la Conferencia Interuniversitaria i futurs
periodistes; trobades territorials o
Jornades de proximitat al territori i
actuacions socials i culturals com el
concurs literari Ficcions, I'aventura de
crear histories, entre altres.
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Celebracié del 1r Congrés Interpirinenc
de Mitjans de Proximitat 2019

s -
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La Seu d’Urgell esdevindra un punt de trobada d’editors i professionals
de mitjans de proximitat, periodistes i corresponsals dels Pirineus

U'Associacido de Mitjans d’Informacié i
Comunicacié (AMIC) continua la seva
aposta per vertebrar els mitjans del terri-
tori i dotar-los d’eines que els hi ajudin a
consolidar-se, créixer i donar resposta als
nous reptes del panorama de la comuni-
cacid. Amb aquesta finalitat, 'AMIC cele-
brara a la tardor de 2019 el seu 1r Congrés
Interpirinenc de Mitjans de Proximitat
(CIMP) a la Seu d’Urgell i que englobara el
sistema comunicatiu dels Pirineus,
Catalunya, Catalunya Nord, Pais Basc,
Navarra, Aragd, Andorra i Occitania.

El Congrés pretén ser un punt de tro-
bada dels mitjans de proximitat i els pro-
fessionals de I'area interpirinenca, on es
compartiran experiéncies i reflexions
sobre el present i el futur del sector. A
meés, té I'objectiu d’esdevenir el congrés
de referéncia en I'ambit dels Pirineus i

consolidar I'espai comunicatiu interre-
gional.

La jornada analitzara principalment
tres eixos. Primer, el model de negoci de
la premsa de proximitat, presentant
casos d’exit i nous models d’ingressos.
Després, les necessitats i els reptes tecno-
logics i com afecten els canvis de la digitalit-
zacio al dia a dia de les redaccions. |, per
ultim, la creacié de comunitats que perme-
ten a la premsa de proximitat tenir un
paper central en I'espai comunicatiu. Unes
comunitats que no només integren els lec-
tors, sind també a tots aquells col-lectius
gue puguin interactuar amb els mitjans.

Lestructura del congrés estara formada
per ponéncies tematiques, sessions de dis-
cussi6 i debat. El CIMP, que impulsa 'AMIC,
compta enl'actualitat amb la col-laboracié de
Hekimen i Tokikom, associacions de mitjans

Andreu Casero guanya la 2a edicio del Premi
de Recerca en nous models de negoci per a
empreses de periodisme de proximitat

El treball de recerca “Nous formats per al
periodisme de proximitat a les xarxes
socials” d’Andreu Casero, dega de la
Facultat de Ciencies Humanes i Socials de la
Universitat Jaume | de Castelld, ha estat el
guanyador de la 2a edicié del Premi de
Recerca en nous models de negoci per a
empreses de periodisme de proximitat.
Aquest guardd ha estat organitzat per
I'Associacié de Mitjans d'Informacio i
Comunicacié (AMIC), juntament amb la
Xarxa Vives, i esta patrocinat pel Banc
Sabadell. El jurat format per Manuel Camps
Bosser (Banc Sabadell), Carmina Crusafon
(UAB) i Antoni M. Piqué i Fernandez (UPF)
va decidir atorgar-li la segona edicié del
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Premi de Recerca, el qual esta dotat amb
sis mil euros.

El Dr. Andreu Casero, durant la recerca,
se centrara a aprofundir en el coneixement
i les possibilitats que tenen per al perio-

disme de proximitat els nous formats vincu-

lats a les xarxes socials, que es poden
aplicar a I'elaboracié de noticies amb una
mirada internacional. Lobjectiu és poder
analitzar els formats informatius que estan
tenint exit en els mercats digitals més
avangats. |, a més, identificar els formats
vinculats a les xarxes socials que s'adapten
millor per a les empreses periodistiques de
proximitat a 'hora de redefinir o introduir
novetats en els seus continguts informatius.

a Euskadi i Navarra, representants dels mit-
jans d’Andorra i també de la Catalunya Nord.

En aquest sentit, el congrés tindra una
mirada cap el futur perque es té el conven-
ciment que els mitjans seran un canal basic
per connectar, explicar i trobar-se amb els
joves, els diferents talents i les iniciatives
diverses que s'impulsen arreu del territori. A
més, I'objectiu és esdevenir una plataforma
gue contribueixi a generar sinergies i com-
partir experiéncies que millorin el potencial,
economic, professional i social de tots ells.

En definitiva, sera un esdeveniment
per a professionals de la informacio i
comunicacié que creuen que “fer perio-
disme és innovar”, que volen gaudir d'uns
mitjans d’informacié propis amb més
capacitats informatives i amb les habilitats
i competéencies necessaries per visualitzar
un discurs clarament pirinenc.




Trobada de comunlcaclk

i congixement al territori
PROXIMITATS

PROXIMITATS, un programa de Trobades
de Comunicacio i Coneixement al territori

Tarragona i Lleida, les primeres ciutats del circuit
on s’han celebrat les trobades territorials de 'AMIC
per apropar-se als més de 330 associats

LAMIC, amb més de 330 mitjans
associats d’'arreu de Catalunya,
llles Balears, Pais Valencia i
Andorra, ha creat el programa
PROXIMITATS. Consisteix en la ce-
lebracié d’una trobada a diferents
indrets del territori per donar a
coneéixer les darreres novetats en
informacié i comunicacié de pro-
ximitat adregades als mitjans que
interactuen amb la ciutadania,
I'empresariat i les institucions més
properes a la quotidianitat de la
societat.

Durant el 2018 s’han celebrat
dues “Trobades de Comunicacid i
Coneixement al territori”. La
primera es va celebrar al juny a
Tarragona i va comptar amb la
preséncia de Genis Roca, que va

parlar de com la transformacio di-
gital esta alterant els entorns per-
sonals, professionals i empresa-
rials. La segona es va celebrar al
novembre a Lleida i va participar
Josep M. Ganyet en la conferencia
“Del farmaceutic de Tarrega a
Google”. En ambdues trobades hi
van assistir més de 40 participants
entre associats, autoritats, empre-
saris i professionals de la comuni-
cacio de la zona, on es va remarcar
la referencia de 'AMIC com asso-
ciacio transversal a Catalunya en
general i al territori en particular.

Per al 2019 el circuit de trobades
de PROXIMITATS continuara a la
Catalunya Central, Girona,
Valéncia i Mallorca.

Manuel Lillo i Usechi
Director d’El Temps

Experiéncies compartides
de proximitat

Els reptes lingtiistics al Pais Valencia sén immen-
sos. La legislatura actual, en vies d’extincié natural,
s’ha trobat amb aquest desafiament en qué el
Govern valencia s’ha vist pressionat pels dos ban-
dols. D’un costat, una dreta que no ha assumit mai
passar a I'oposicio després de 20 anys d’hegemo-
nia, que criminalitza qualsevol intent de normalit-
zacio linguistica. De I'altre, un valencianisme que
s’ha guanyat, a copia de constancia civica i cultural,
esdevenir una veu exigent perquée les mancances
lingtiistiques siguin abordades i resoltes com cal. Al
cap i a la fi, del Govern del Botanic -que podria
reeditar-se el 2019- no s’esperava altra cosa.

Aquest escenari politic, sens dubte, i malgrat
algunes mancances inexplicables, ha estat positiu
per consolidar molts projectes periodistics d’abast
local i comarcal. Projectes que son realitats, en la
llengua del pais, que han aprofitat la conjuntura de
normalitzacié -mai senzilla, com sabem- per créi-
xer i aproximar-se als veins i veines. Projectes que
van saber sobreviure a 'apatia per part dels ante-
riors governs i que avui, amb modeéstia, no deixen
de ser influents a les diferents comarques del terri-
tori. Alguns mitjans integrament en catala, la
majoria en les dues llengties oficials, han sabut
apostar, de la millor manera possible, per cobrir
les necessitats d’informacio de proximitat, quasi
sempre abandonada pels grans mitjans.

La conjuntura de normalitzacio, pero, no s’ha
assolit de dalt a baix. De poc serveix donar impor-
tancia als projectes periodistics en llengua propia si
al darrere no hi ha empresaris i lectors disposats a
fer-los servir. Ha estat la valentia d’aquests empre-
nedors i emprenedores la que consolida, dia a dia,
una premsa que cada vegada és menys anonima.
A copia de tocar portes, de fer telefonades, de
demanar entrevistes, de consultar, de publicar...
De fer veure que existeixen, al capdavall. Es només
aixi com es consoliden els projectes periodistics en
territoris en que s’ha patit la invisibilitzacio lingtiis-
tica com a projecte politic.

Per aixo, demanar compromis institucional,
exigir-ne més, no només és legitim, sind que és
una obligacid. Pero també ho és aprendre d’expe-
riencies similars previes, experimentades arreu del
territori -tal com ho ve vivint ’AMIC des de fa
decades-per tal d’'emular o adaptar models de
més 0 menys exit que han servit, al cap i a la fi,
perqueé I'escenari actual siga millor que el de fa uns
anys. Si abans tot estava per fer, avui tot esta per
millorar. | hi ha moltes maneres de fer-ho. Cal no
desaprofitar-ne cap.

www.comunicacio2].cat - C21_41



@ @ @ © @

® @ @ D @ @

9 (@D @ D W (

Bep Al-lés Salva
Director del
Setmanari El Iris

Awui a l'illa de Menorca subsistim quatre capgaleres en paper con-
siderades com a premsa o revistes locals. El Setmanari El Iris a
Ciutadella, que enguany (2018) ha complert els seus 105 anys com
a capgalera i 75 de publicacié com a setmanari d'informacid i cul-
tura; S’Auba a Sant Luis; S'Ull de Sol a Alaior i Xerra i Xala a Es
Mercadal. Pel cami han quedat capcaleres historiques com Cap de
Ponent, La Veu de Menorca, Es carrer de Menorca i darrerament
Es Ventet de Fornells.

La darrera crisi, juntament amb la manca de suport institu-
cional i també comercial, a més de I'aparicio i consolidacio de la
premsa digital, va obrir greus ferides a aquesta petita premsa escri-
ta en llengua catalana.

Els que vam aconseguir sobreviure patim per altra banda el
poc suport d’algunes conselleries a nivell de Govern Balear i també
del Consell de Menorca. | no parlem dels ajuntaments, on podem
assegurar que cap d’ells conserva les seves partides de norma-
litzacié lingtistica i de suport a la premsa local.

Fer premsa local escrita en la nostra llengua, en catala de
Menorca, hauria de ser —com ha estat en els darrers 40 anys- un
fet normal i corrent. Emprar la llengua mare per a comunicar, per a
informar, era fins fa poc una realitat de present i de futur, fins i tot
ben vista. Pero en els darrers anys la situacié ha anat canviant, i
cada vegada més hi ha un sector de poblacié que es va tornant
meés espanyolista i defensor d’'una proposta sense cap ni peus, que
és el que denominen “balea”, o que la nostra llengua no és la cata-
lana, ni ve de la catalana...

Es per ago que els que fem premsa local escrita en catala a lilla
de Menorca veiem amb preocupacio aquest fet, que es pot fer rea-
litat si a partir del proper mes de maig, segons quin sigui el resultat
de les urnes i quins partits governin, el futur de les revistes locals
sera més que complicat. Perdrem les nostres ajudes en matéria de
politica lingtiistica, com també el poder accedir a campanyes de
publicitat de les administracions (que encara que avui en dia s6n
poques, prou falta ens fan).

Per altra banda, tenim la realitat de les xarxes socials, de la
premsa digital, que a poc a poc es va menjant el pa dels que encara
ens considerem romantics i volem seguir editant en paper. Som
ben conscients que ens hem de saber adaptar a les noves tendén-
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Fer premsa en catala a Menorca,
de la normalitat a la incertesa

cies. Hem de fer una millora de continguts i unes revistes més
properes, menys globalitzades.

El futur de la premsa local passa, per una banda, per acon-
seguir la fidelitat dels subscriptors i, per 'altra, per aconseguir
apropar-nos a nous lectors joves, tots massa acostumats a no
pagar per accedir a continguts, a les noticies.

Es per tot agd que no podem fer el cami sols. Necessitem el
suport, la unio... no sols de nosaltres mateixos sind d’associacions
com 'AMIC. Hem de fer pinya, anar totes les capgaleres juntes per
a demostrar el nostre vertader taranna i el nostre poder davant les
administracions, les grans empreses i els nostres lectors.

Personalment, puc assegurar que formar part de 'AMIC ha estat
per a nosaltres, per al Setmanari El Iris, obrir una finestra amb nous
aires, amb més suports directes i indirectes. Gracies a Pep Ritort vam
fer una nova alenada d'aire mediterrani i tornem a navegar, a fer
aquesta premsa compromesa, de proximitat, propera i amb uns can-
vis que de moment han anat per bon cami.

Fidelitzar, cercar nous suports com el mecenatge, obrir nous
canals i diversificar l'oferta seran les claus de futur. Es per agd que
vam decidir donar la passa cap al mon digital amb la creacié d’'un
nou mitja, eliris.cat, i també hem diversificat el producte amb una
segona capgalera digital dedicada al mén de la gastronomia
menorquina, foodiesonmenorca.com.

Estam davant un nou panorama, davant possibles canvis, i és
per aco que es fa més que necessaria una figura com la de FAMIC,
que ens defensi, que negocii davant les administracions, que
demostri la forca i el poder d’anar junts, tots a una, i, de pas, que
ens ajudi en temes tan necessaris i importants com la formacio, les
noves tecnologies, a conéixer com sobreviu o com triomfa la prem-
sa local a altres indrets.

En definitiva, a seguir el nostre rumb pero amb una barca més
segura, amb més millores i, per damunt de tot, amb el compromis
amb la nostra gent, amb la nostra llengua catalana en totes les
seves diversitats, que és el que la farica, i amb la nostra cultura.
Estic segur que el cami sera més planer, que sabrem recollir el fruit
a cada pas i, malgrat les boires que ens veim damunt, sabrem ca-
minar els de la terra ferma i navegar els illencs, aquells que per
patria tenim una barca amb veles quatribarrades.



Moisés Vizcaino i Garrido

Editor de Diari La Veu, del grup
La Veu del Pais Valencia

Reptes de la premsa en llengua
propia al Pais Valencia

El relat i la cosmovisié del mon global, i el relat local i de proximitat del Pais Valencia,
sense practicament mitjans de comunicacio en catala, ens condueix precisament a
no existir practicament en llengua propia en el mén de la comunicacio (ni en 'am-
bit territorial, ni lingtistic, ni global). Just en el S. XXI, el segle de les tecnologies de la
informacid i de la comunicacié. Per a dades concretes sobre la situacié minoritaria
de mitjans en catala al Pais Valencia, que sén un 10,97% (de 851 mitjans, 97 sén en
catala segons dades d’'un corpus elaborat per la UV i coordinat per Guillermo Lopez),
vos remet a l'interessant article La castellanitzacio del sistema comunicatiu valencia
de Francesc Martinez Sanchis, periodista i professor de la Universitat de Valencia.

Aixi, d’'una banda, no cohesionem I'estricte i propi ambit territorial valencia en
llengua propia, ni expliquem ni interrelacionem en llengua propia la nostra actualitat
i realitat al conjunt de la ciutadania valenciana. De l'altra, sense el Sistema
Comunicatiu Valencia (SCV) en llengua propia no és possible enllagar ni coordinar
accions amb la resta de I'espai de comunicacio del catala (ECC) de tot el nostre
ambit lingtiistic. Per Gltim, no connectem en llengua propia amb Fambit global, és a
dir, amb la resta del mon, perqué en I'actualitat no produim comunicacio ni contin-
guts audiovisuals, multimedia i interactius en catala que siguen d'interes global.

Per aconseguir construir una comunitat lingtiistica moderna, viable, ben equi-
padai en peu d'igualtat amb les altres comunitats lingtiistiques europees, (tot
superant la degradada situacio actual) és evident que hi ha un sector estrategic i
imprescindible de la societat: el sector mediatic, que és el que parla, informa,
opina, analitza, debat i interrelaciona la resta dels sectors socials. Apuntem per a la
reflexio una serie de reptes essencials que han de resoldre els mitjans de comu-
nicacio al Pais Valencia en catalg, si pretenen ser una eina imprescindible en la
normalitzacié i la igualtat lingtiistiques:

1) Resoldre el finangcament i model de negoci per a fer viables i sostenibles eco-
nomicament les empreses editores.

2) Aportar valor als lectors i oferir continguts propis, de proximitat, d’alta qualitat,
diversitat, originalitat, excel-lencia i d’avantguarda tecnologica.

3) Cooperar a través d’associacions, com 'AMIC, que estiguen al servei de les empre-
ses de mitjans de comunicacio, que actuen amb criteris de patronal, amb rigor i pro-
fessionalitat, a fi d'impulsar accions en benefici del conjunt dels associats i de ser els
interlocutors valids davant la societat, el mén empresarial i les institucions publiques.

4) Articular el valencianisme mediatic: mitjans elaborats en llengua propiai editats
per empreses, entitats publiques i equips professionals valencians, amb consciencia i
en clau de Pais Valencia, bé de tot el territori, 0 bé de proximitat comarcal o municipal.

5) Tindre transcendeéncia i incrementar Faudiéncia per a crear I'habit de llegir, escol-
tar, vore i consultar mitjans de comunicacio en llengua propia.

6) Contribuir a crear el corredor mediatic catala-valencia-balear per enllacar el
SCV amb I'Espai de Comunicacié del Catala.

Si la pervivencia de la llengua al Pais Valencia en el S. XX va passar, fonamental-

ment, pel moén de 'educacio, al S. XXI sera pel mén de la comunicacio i del perio-
disme, o no sera.
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AM IC, una associacio de mitjans present
arreu dels territoris de parla catalana

L'Associacid de Mitjans d’Informacié i
Comunicacié (AMIC), amb més de 330
mitjans digitals i impresos associats d’ar-
reu de I'ambit lingtiistic catala, evolucio-
nara el 2019 cap a un pla de treball per-
sonalitzat per a cadascun dels territoris
de parla catalana: Catalunya, llles Balears
i Pais Valencia. A causa de la diversitat de
les realitats dels mitjans en cada territori,
a l'evolucié de la presencia de 'AMIC
d’intensitats territorials diferents i a les
utilitats que s’han aconseguit en cada
territori per als mitjans, I'associacié ha
planificat uns objectius personalitzats
per a cada ambit geografic. Lobjectiu
d’aquesta nova etapa és ser més Utils als
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mitjans de cada territori i, sobretot, a les
llles Balears i el Pais Valencia fer possible
gue els mitjans de proximitat tinguin un
potencial de creixement més accentuat i
qualitatiu.

A LES ILLES BALEARS

I’AMIC ha arribat aquest any a les 40 cap-
caleres associades i preveu poder arribar
a un maxim de 60 mitjans associats.
Moure’s amb aquest nombre d’associats
ha de permetre, entre altres avantatges
en serveis, representativitat, etc., créixer
significativament durant el 2019 en capa-
citat de captacid de publicitat i altres
ingressos per als editors.

AL PAIS VALENCIA

L’AMIC ha superat la desena de mitjans asso-
ciats i durant el periode 2019-20 preveu un
alt potencial de creixement, perque poden
haver-hi un maxim de 70-80 mitjans de pro-
ximitat amb les caracteristiques per a ser
membres de 'AMIC i gaudir del conjunt de
serveis que ofereix I'associacio.

Amb una proposta estratégica glo-
bal i un treball especific per a AMIC llles
Balears i AMIC Editors Valencians, I'as-
sociacié en conjunt preveu els proxims
anys reforcar el seu arrelament, impli-
cacio i suport per al conjunt dels mit-
jans de proximitat de tot I'ambit terri-
torial propi de I'entitat.



Les periodistes Alicia G. Montano i Paloma Zamorano sén, des
de l'octubre, editores d’igualtat a Televisid Espanyola i Radio
Nacional d’Espanya, respectivament. Entre les seves funcions
destaca visibilitzar la igualtat entre homes i dones als informa-
tius, tant en continguts com en presencia, o eliminar males
practiques. Veient aixo, seria interessant preguntar-nos si la
Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals, la CCMA, neces-
sitaria una mesura similar per garantir la perspectiva de genere,
en els seus continguts.

Segons I'informe de control de les missions de la C
2017 elaborat pel Consell de I’Audiovisual de Catalu
31,5% de talls de veu als informatius de TV3 eren
27,8% en el cas de Catalunya Radio. Lesport feménl' ocupa el
3,9% del temps dels Telenoticies de TV3 i el 5,3% d’Esport3,
malgrat que les dones tenim una quarta part de les llicencies
esportives. Els recomptes d’#0nSénLesDones mostren que, si
bé els espais d’opinid tant de la radio com de la televisio publi-
ques catalanes sén els més paritaris en nombre de tertulianes,
tan sols el Més 3/24 frega una representacié del 50%. Un
informe de Media.cat del 2014 mostrava que els informatius
de TV3 no s’escapaven de les dinamiques de génere i edat
entre parelles de presentadors, on elles solien ser forca més
joves que ells.

La perspectiva de genere també s’aplica a I'hora de marcar
agenda mediatica. Obrir un telenoticies o un butlleti radiofonic
amb casos de violencia masclista col-labora a situar aquesta
xacra com un problema prioritari a abordar. Les conseqliencies
de tenir una pensio baixa, una feina precaria o pertanyer a una
familia monoparental no s’entenen sense la perspectiva de
genere, perque les dones pateixen més aquestes situacions.

La Llei d’igualtat efectiva de dones i homes insta els mitjans
catalans, sobretot els publics, al compliment d’una serie de
mesures per fomentar la igualtat de génere, aixi que, per llei,
els mitjans s’han de posar les piles. Més enlla d’aixo, els profes-
sionals de la informacié han de comencar a entendre que la
promocio de la igualtat entre homes i dones i la informacid
amb perspectiva de genere son inherents al compromis de la
CCMA d’oferir un servei public de qualitat. Veient la invisibilitat
de les realitats que afecten en major mesura les dones, aixi
com els biaixos masclistes presents als mitjans que ajuden a
perpetuar desigualtats de genere, ja és hora que tota la profes-
sid, treballi en mitjans publics o no, consideri el masclisme com
una ideologia que perjudica la praxi periodistica i vulnera el
dret a la informacié de la ciutadania.

Marta Roqueta és periodista
especialitzada en feminismes

c?queta @@

Una CCMA feminista
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El Grup Comunicacio 21 renova
els seus webs i els interconnecta

» El Grup Comunicacio 21 fa un pas endavant en I'ambit digital.
El 21 de gener posara en marxa uns nous webs renovats i inter-
connectats, de tal manera que sera molt més facil i accessible
navegar entre les seves diferents publicacions: Linia, loMejor,
Comunicacio 21, Cultura 21 i el nou Exterior. L' objectiu és enllacar
online la referencialitat dels seus digitals tematics amb la fortale-
saimpresa de les seves capgaleres de proximitat, combinant pre-
cisament aquest doble vessant que caracteritza el Grup: tematics
i proximitat.

Per fer-ho, s’han dissenyat uns webs agils, minimalistes,
que s’adapten a totes les pantalles i que prioritzen la fotogra-
fia i la claredat. “Hem intentat traslladar a la pantalla el que ja
estem fent a les edicions impreses dels Linia, on hem aconse-
guit uns nivells alts en disseny grafic”, explica Arnau Nadeu,
director editorial de la xarxa de periodics Linia i responsable
del projecte de renovacié dels webs de tot el Grup. Amb I'as-
sessorament de 'empresa Tec Tic Solutions, que s’ha encarre-
gat d’executar el projecte, s’ha treballat en un disseny que
prioritza els punts forts de cada publicacié i I'enllag amb les
xarxes socials.

El Grup Comunicacid 21 edita 19 periodics Linia de diversa
periodicitat i difusid i és lider en el segment de la premsa de
proximitat gratuita a Catalunya, amb una preséncia destacable
als districtes de Barcelona i a la seva area metropolitana, on
també edita el pioner setmanari loMejor.

La forca en paper
de Linia a Barcelona

) Ldltima Enquesta de Serveis Municipals de I'’Ajuntament de
Barcelona, que va dur a terme I'empresa Gesop entre |'abril i el
juliol de I'any passat a partir de 6.000 entrevistes, ha deixat xifres
destacables de consum de diaris en paper gratuits arreu de la
ciutat. | és que un 10,1% del total dels enquestats assegura que
llegeix premsa impresa gratuita, segment que ocupen majorita-
riament 20 Minutos i la xarxa de periodics hiperlocals Linia. De
fet, la forca d’aquesta ultima en districtes on el primer té una
presencia menor, com per exemple Nou Barris o Sant
Andreu, podria explicar que en

aguests dos casos ‘
el percentatge de e i “-
consum de diaris en
paper gratuits su-

peri el 16%. També

als districtes d’Horta-
Guinardd (13,5%), Sant
Marti (12,2%) i Sants-
Montjuic (10,9%) la
premsa impresa gratui-
tahitéunarrelamentdes-
tacable. Paradoxalment,

a Gracia, on opera una
capgalera historica, la xi-
fra de consum de diaris
en paper gratuits és baixa
(4,4%), igual que passa
al districte de Sarria-Sant
Gervasi, on hi ha diverses
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capcaleres impreses de
distribucio gratuita.
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Neix Exterior.cat, el digital que
explicara que fa Catalunya al mon

> El 21 de gener naixera també Exterior.cat, el nou mitja digital
del Grup Comunicacio 21 que pretén contribuir a donar visibili-
tat a Catalunya de I'accid exterior de les delegacions que la
Generalitat té al mon, aixi com de les oficines a I'exterior de
I'Institut Ramon Llull.

Exterior.cat aspira a ser el mitja de referéncia de I'accié
exterior i diariament oferira noticies, reportatges, entrevis-
tes, dades i articles d’opinié dels diferents representants de
les delegacions exteriors de la Generalitat. En definitiva,
informara de tot allo que el Govern promou a fora per ajudar
a establir capital i teixit empresarial i cultural catala al mén,
principalment al Benelux, Regne Unit i Irlanda, Alemanya,
Italia i els Estats Units, on Catalunya té veu propia.

El digital Exterior.cat es complementara cada tres mesos
amb una revista impresa, amb una difusié d’'uns 6.000 exem-
plars. En I'ambit de les xarxes socials, s’apostara basicament
per Twitter i, malgrat que en una primera fase el web només

s’editara en catala, posteriorment el projecte editorial contem-
pla fer-ne una versio en angles.

Els continguts d’Exterior.cat seran coordinats per un equip
de periodistes i col-laboradors liderats per Quim Mird, profes-
sional acreditat (va ser durant set anys cap de premsa de
I’Ajuntament de Martorell) i que actualment viu als Estats
Units. La seva mirada exterior sera un plus per al nou mitja digi-
tal, que també informara sobre projectes en marxa, convo-
catories laborals, exposicions culturals... | és que I'accié exterior
es reactiva i Exterior.cat ho vol explicar.

exterior.cat
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Construir la CCMA del 2030:
del ‘Digital First’ ai ‘People First’

Escric aquest article quan el procés de
renovacio del consell de govern de la
CCMA es troba ajornat sine die al
Parlament. Si proximament, esperem-ho,
acaba arribant al ple de la cambra catala-
na, els seus sis nous membres hauran de
fer mans i manigues perque els nostres
mitjans nacionals de comunicacié esde-
vinguin actors fonamentals del consum
mediatic i audiovisual de la propera deca-
da, davant competidors estatals i interna-
cionals —més i més poderosos financera-
ment—. Un escenari on les ofertes de TV3
i Catalunya Radio han de ser altament
competitives, més encara quan son
imprescindibles per al futur del conjunt
de la nostra industria audiovisual.

La data del 2030 respon a dues quies-
tions d’ambit internacional: primera, que
coincideix amb el darrer any on la TDT
continuara tenint garantit espai radioelec-
tric per a les seves emissions. | la segona,
gue els grans canvis legislatius europeus
en matéria audiovisual es produeixen
cada deu anys, aproximadament. | el dar-
rer va ser aprovat a finals del 2018 i pro-
perament haura de ser adoptat per tots
els paisos de la UE.

Centrant-nos només en l'oferta televi-
siva, a TV3 li toca fer un salt tecnologic i
d’inversions en produccié i compra de
drets d’emissié molt urgent. Ni les tecno-
logies per si soles permetran afrontar
amb exit aquests reptes, ni una millora
aillada de I'oferta de continguts, tampoc.
Cal evolucionar del concepte Digital First
de fa uns anys i el posterior Mobile First,
impulsats per les corporacions mediati-
ques que marquen les tendéncies inter-
nacionals com la BBC, al People First: les
persones per davant de tot. Caldria orien-
tar tots els esforgos en i per al consumi-
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dor final. Es la suma dels dos factors, el
tecnologic i el dels continguts, el que
pot donar bons resultats: fer molt facil
i comoda 'accessibilitat, des de qualse-
vol pantalla, a continguts que siguin
molt atractius. Generar una experien-
cia de consum altament gratificant,
que afavoreixi el creixement i consoli-
dacié de comunitats de consumidors
molt identificats amb alguna o algunes
de les plataformes de difusié de la
CCMA. Per entendre’ns: que la futura
oferta multipantalla del Stper 3 acon-
segueixi una fidelitzacio entre les
noves generacions de catalanes i cata-
lans superior a la que té i manté el
canal TV3 amb bona part de la gent
més gran de 65 anys.

| caldria replantejar estratégica-
ment les sinergies entre la CCMA i la
resta de la nostra industria, tot supe-
rant el discurs -for¢a caduc- de “TV3
com a motor de 'audiovisual catala”.
En aquest sentit, seria més que conve-
nient que el Govern tragués del calaix
les bases per a un Pacte Nacional de
I'Audiovisual; n"actualitzés tot allo que
calgui —ja ha passat més d’un any i mig
de la redaccié del document—i s'im-
plementés al més aviat possible. Un
pacte per rellangar aquest sector clau
per a la cultura, I'enfortiment demo-
cratic i la nostra cohesié com a pais,
que permetria reformular les col-labo-
racions publico-privades existents,
ampliant-les a sectors emergents com
el videojoc i donant noves oportuni-
tats a altres, com 'animacié. Es el que
ja estan fent paisos amb una muscula-
tura financera i empresarial molt més
gran que la nostra; pero que malgrat
aguesta dimensié superior també

Cal treure
del calaix les bases
del Pacte Nacional
de I'Audiovisual
i replantejar
estrategicament
les sinergies
de TV3 amb la resta
de la industria

audiovisual del pais



estan molt preocupats pel futur de la
seva industria audiovisual, davant una
competencia internacional que arriba
amb forga creixent a totes les pantalles
dels seus conciutadans: de la del cinema a
la del mobil, passant per la del menjador.
| una competencia internacional que, a
nivell de I'Estat espanyol, esta reforgant la
produccid territorial cap a Madrid; amb la
propera posada en marxa per part de
Netflix d’'un gran complex de platds i edifi-
cis tecnics, al costat dels estudis de pro-
duccié de Movistar +.

Per posar un exemple il-lustratiu: la
suma dels pressupostos anuals de totes
les corporacions publiques europees,
totes, quedara per sota de les inversions
en produccid i adquisicio de continguts
del gegant nord-america sorgit de la fusié
de Fox amb Disney, que aviat estrenara
una plataforma OTT per competir amb
Netflix.

| des d’aquest marc estrategic de
col-laboracié publico-privada s’hauria de
poder fer una decidida aposta per les
aliances i coproduccions audiovisuals

internacionals, seguint models europeus
d’éxit com els belgues o francesos. Mirem
meés a la resta d’Europa, al Mediterraniia
I'altra banda de I'Atlantic. Una projeccié
cap enfora que es podria veure afavorida
si I'arribada a Barcelona de I'ISE el

2021 —a gran fira mundial de les tecnolo-
gies audiovisuals— va acompanyada de la
constitucio d’un organisme que generi
projectes i sinergies empresarials, educa-
tius i d’R+D+l com els que s'impulsen des
del Mobile World Capital de fa anys. Una
futura fundacio on la CCMA, segurament,
hi tindria molt a poder dir.

Perd perque aquests reptes siguin
afrontats amb garanties d’éxit, (ens) calen
dues coses més. Dos factors que, més
que necessaris, sén imprescindibles:

Primer, temps, que vol dir anys.
Caldria garantir I'estabilitat del mandat
del nou equip de govern, iamb ell la de
les direccions de TV3 i Catalunya Radio -i
de les estructures compartides per
aquests dos grans mitjans- per poder
impulsar una estrategia guanyadora, i
alhora fer una bona gestio de I'oferta

radiofonica, televisiva i digital en el seu
complex dia a dia. De fet, la primera tem-
porada on el nou equip podra intervenir
al 100% sera la que comengara a la tar-
dor... del 2020. Seria un mal negoci pro-
jectar una imatge de provisionalitat a I'es-
pera de la reforma de la llei de la CCMA,
que ja veurem quan arriba i que, per si
sola, no resoldria cap dels reptes plante-
jats. Ni un, ni mig.

| segon: diners. No una mica més de
recursos financers per tapar alguns forats,
sind els que fan falta, que en s6n molts. El
Llibre Blanc de I'Audiovisual esmentava —i
fa dos anys d’aixo- que la CCMA necessi-
taria uns 137 milions anuals més provi-
nents dels pressupostos publics. Una xifra
que li permetria acostar-se als pressupos-
tos de finals de la década passada, mal-
grat que encara quedaria sensiblement
per sota.

Que tinguin (tinguem) éxit.

Daniel Condeminas i Tejel
és consultor en comunicacio
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El mirall del 6,6%

Quanta gent té Twitter? Abans d’escriure aquest article no hau-
ria estat capag de respondre la pregunta, ni tan sols amb una
xifra aproximada. | segurament molts dels que m’esteu llegint
tampoc. Els actors del circ mediatic —periodistes, politics, gent
destacada de la societat civil i cultural..— no tendim a fer-nos
aquest tipus de preguntes. Preferim viure dins de la bombolla.
Actuar per a 'autoconsum. Obviar el mén d’alla fora, molt més
incomode i allunyat del nostre estil de vida informat, com-
promes, transcendental [noti’s la ironia). Entre nosaltres, tot és
més senzill. Uns quants retuits i la sensacié d’exit creix rapida-
ment. Pero éxit entre qui? Representatiu de que?

Segons les Ultimes xifres de la industria de les xarxes socials,
a la ciutat de Barcelona, per exemple, hi ha 107.721 usuaris
actius a Twitter, sobre una poblacié d’1,63 milions d’habitants.
Traduit, un 6,6% de barcelonins utilitza aquesta xarxa social. Es
molt? Es poc? Ho deixo sense respondre, perqué ni soc expert en
xarxes socials ni aixo pretén ser un assaig tecnic. Només apunto
la dada: un 6,6% de persones que interactuen en una plataforma
que es tendeix a confondre amb el conjunt de la societat, en
aquest cas barcelonina. Amb el 100%. Perqueé si es tingués clar
que s’esta interactuant amb el 6,6% de la ciutat, segurament ja
no seria tan cool, 0i? O potser si, perqué els que hi hem de ser ja
hi som, pensaran alguns. Els mateixos que prefereixen obviar la
pregunta, jugar-hi fort i omplir els diposits d’orgull digital.

| mentrestant, alla fora, la ciutat va fent. El 93,4% restant El 93,4% restant
dels barcelonins, lluny de Twitter, fa altres coses. Per exemple, .
llegir diaris en paper gratuits. Quants ho fan, aixo tan analogic? dels barcelonins,

Doncs un 10,1%, segons I'dltima Enquesta de Serveis Municipals

lluny de Twitter
de I'Ajuntament. | en alguns districtes, com a Nou Barris o Sant y !

Andreu, la xifra supera el 16%. Es molt? Es poc? Ho tornaré a fa altres coses.
deixar sense respondre. Simplement constataré que és més que
la gent que utilitza Twitter. En alguns districtes, forca més. Per exemple,

Curiosament en aquells on certs politics d’esquerres amb un

) ) llegir diaris en
gran nombre de seguidors a les xarxes socials adrecen les seves

proclames de transformacio social. paper gratuits.
“El periodisme és necessari com a contrapoder (també) a
I'escuma desacomplexada i partidista de Twitter”, deia fa dies Quants ho fan,

el periodista Joan Rusifiol precisament en aquesta plataforma.

, ; ; : aixo tan analogic?
D’acord, pero sense perdre de vista que aquesta escuma, alla

dins, la practica en tot cas el 6,6% de la societat. | que a fora Un 10,1%, segons
ens espera el 93,4% restant, disposat a llegir, escoltar o mirar U
informacions que li importin —i que molt sovint no sén les I'dltima enquesta

mateixes que ens importen a nosaltres—. Potser podriem
comengar per sortir de la bombolla i impregnar-nos molt

més de la gent que no és al circ mediatic ni se I'hi espera.

Segur que ens emportariem més d’una sorpresa. , ,
Arnau Nadeu és director editorial de

la xarxa de periodics de proximitat Linia

de I’Ajuntament

C21_50 - www.comunicacio2?1.cat



~Servels-
d’ Impress:o’

Gra’ﬁcas

e Fre:isa Diaria

Foligono Zoda, ©F de la lmpronta, 2
081 1S




PRACTICA ELS

Els protegiras contra virus
1 programes no desitjats

} Generalitat
| de Catalunya

#InternetSegura
internetsegura.cat




