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HOTEL BALNEARI VICHY CATALAN®#

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

Les habitacions perfectament equipades i el
frondos jardi faran de la vostra estada un
record inoblidable, Gandin de la millor
cuina tradicional al restaurant del balneari;

la piscina climatitzada exterior, la pista de
tennis 1 ¢l gimnias seran cl
complement ideal per a la vostra salut
i benestar.

A les instal-lacions de 'establiment
s'ofereixen serveis professionals d’estética
i programes especilics de
balneoterapia amb aigua de Vichy Catalan,

Més informacio www.hotelbalnearivichycatalan.cat
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Rigor en I'analisi de la situacio

per afrontar el futur

Fa vint anys va comengar I'aventura de Comunicacio 21,
i tot i que ja s’entreveia que el desenvolupament d’Internet
afectaria de ple el sector dels mitjans i serveis de comunica-
cio, la magnitud dels efectes ha superat infinitament totes
les previsions, fins i tot les dels experts amb més imagina-
cio. En aquells temps, Amazon era una llibreria electronica
prometedora, Google tot just engegava, Facebook no era ni
un projecte i Apple encara no havia estrenat el revoluciona-
ri projecte iTunes. Mentrestant, es van produir alguns
experiments empresarials espectaculars pero que fracassa-
ren rapidament en la unié entre Internet i corporacions
mediatiques: la fusié d’America On Line (el navegador
Netscape) amb el grup Time Warner, la de Vivendi-
Universal-Seagram-Canal+ o la irrupcié de Telefénica a
Internet amb Terra (compra de Lycos) i a I'audiovisual
(compra d’Endemol, després d’engegar Via Digital el 1997).
Aquestes pinzellades il-lustren el perfil del paisatge i els
trets que fonamenten el que ha estat I'evolucié del mapa
comunicatiu al mén en el que portem de segle XXI, i al qual
s’han hagut d’adaptar —agradi o no— els mitjans. La caracte-
ristica central és que se succeeixen les operacions empresa-
rials de gran dimensio, que intenten articular la seva apro-
piacié de la innovacio tecnologica (més i millors serveis)
amb I'apropiacié que en fan els usuaris (canvis en els seus
habits i practiques comunicatives), tot salvant els entre-
bancs de la regulacid per part de les autoritats publiques.
Tot aix0, a més, ha obligat a una recerca i experimentacio
de models d’explotacié que mantinguin viable la industria
comunicativa, quan els canvis se succeeixen a un ritme tre-
pidant. Aixi, en pocs anys hem passat de férmules que justi-
ficaven amb entusiasme I'encert o la importancia del finan-
cament publicitari dels mitjans i serveis a la sublimacio
actual de la necessitat que els usuaris i usuaries es corres-
ponsabilitzin del cost dels seus consums comunicatius,
guan la publicitat s’escapa del clos dels mitjans tradicionals.
Es innegable que vivim temps convulsos, complexos i
critics per al sistema comunicatiu, amb dificultats per
entendre cap on s’ha d’anar, que cal fer i com, per a la
supervivencia d’unes estructures vetustes (els mitjans) a les
quals convé alguna cosa més que recobrir amb maquillatge
antiedat. Pero en aquest marc, en que hi haura encerts i
errors com sempre, em ve al cap reiteradament un dubte:
estem identificant adequadament el que esta passant? O
potser ens abracem amb ansia als indicadors més favora-
bles per justificar que no tot va tan malament, no tot esta
perdut i hi ha esperanca per poder mantenir la situacio?
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El dubte es genera quan es detecta un doble discurs. Per
un costat, s'accepta que els mitjans i serveis tradicionals —en
general- mantenen el quadre d’indicadors d’activitat en una
evolucid irremissiblement a la baixa (ingressos, audiéncia).
Per l'altre, s’argumenta que —malgrat tot— encara hi ha
molta vida per endavant per a qui sapiga fer les coses bé,
qui sapiga mantenir-se com a referent comunicatiu util per
a la societat o per a una part de la ciutadania.

Tot i que és possible que les dues apreciacions siguin
correctes alhora, vull assenyalar amb alguns exemples (n’hi
hauria molts més) I'amenaca que ens equivoquem a I'hora
de seleccionar els indicadors que fem servir per avaluar la
situacié. Perqueé si errem, corregir més endavant potser
sera ja impossible.

Primer. Els milers o milions d’usuaris Gnics mensuals de
la premsa digital. Adoptar aquest indicador per avaluar la
salut d’'un titol de premsa digital quan qualsevol accedeix
diariament a desenes de webs i aplicacions és una mala
praxi, i enganya si no es complementa amb altres mesures
com la durada de I'exposicio al mitja, la reiteracio i el nom-
bre de visites d’'un mateix usuari i altres elements que iden-
tifiquen apropiadament I'atencié real al titol. Aixo si, ali-
menta el marqueting i la vanitat dels editors, a la vegada
que el culte a aquest indicador esdevé estimul del groguis-
me a la premsa/periodisme digital.

A més, la generalitzacid de resultats positius en I'evolu-
ci6 del nombre d’usuaris Unics mensuals, juntament amb
les escasses barreres d’entrada a la premsa digital, pot
haver contribuit a I'actual inflacié de I'oferta informativa.
Pero ni la publicitat ni els ajuts publics poden sostenir-la i
els usuaris tampoc estan disposats a pagar-la per molt que
els editors insisteixin, segons estudis com el Digital News
Report 2019 (del Reuters Institute for the Study of
Journalism). En conseqliencia, se’ns presenta un panorama
futur basat en propostes editorials molt menys riques
comunicativament que les velles publicacions en paper.

Segon. La difusié de la premsa en paper, sense distingir
els exemplars que arriben al public de forma gratuita i els
que paga l'usuari. Malgrat que I'OJD especifica als certifi-
cats d’auditoria les xifres d’uns i altres, els resultats s’'em-
mascaren sovint, com si la distribucié gratuita no aportés
un grapat de lectors i lectores que sén recollits i apreciats a
les onades de I'Estudio General de Medios sobre I'audién-
cia de cada titol.

Amb la premsa digital es fila molt prim amb I'explotacio
de les dades que proporcionen els algoritmes i verificadors
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diversos, mentre que amb el paper —que encara aporta la
major part dels ingressos als editors tradicionals— s’aboca
tot a una xifra Unica. Alhora, cada cop en més paisos es
busca una xifra agregada (pero separable) entre la difusié
en paper i 'accés a aplicacions i formats PDF, per demos-
trar que la lectura dels titols dels editors tradicionals (i la
publicitat que inclou) ha tingut una cobertura notoria i que
la premsa no esta en reculada. Més que mai, és fonamen-
tal no enganyar-se amb les xifres digitals.

Tercer. El lideratge televisiu d’acord amb la quota de
pantalla mensual. A Catalunya, la CCMA encapgala el ran-
quing televisiu amb una quota del 10-11% per a TV3. Es
certament positiu, pero és una xifra que emmascara que
prop del 85% del temps de consum correspon a programa-
cio de fora de Catalunya. Una diagnosi acurada de la situa-
cio televisiva ha de tenir en compte també I'audiéncia acu-
mulada diaria i setmanal dels diversos canals, sobretot per-
que una part molt significativa de la poblacid, i que s'amplia
dia a dia, opta cada cop més per a alternatives audiovisuals
a la carta, procedeixin o no de corporacions televisives. | el
mateix val per a operadors publics i comercials d’arreu.

Aquesta situacio obliga a revisar la politica audiovisual
de tots els paisos, basada encara en el pluralisme public-
privat a la televisié nacional i en el paper de les corpora-
cions publiques en el foment de I'activitat del sector
audiovisual privat. Quan els nous gegants de I'audiovisual
estan for¢ant la maquina per arribar a un Unic mercat glo-
bal, esclafant el model historic de preséencia internacional
en base a multiples mercats nacionals, cal plantejar amb
molt realisme les perspectives per als Paisatges
Audiovisuals Nacionals. Aixo passa per acceptar la impor-
tancia de les economies d’escala, de la capacitat ingent de
promocid dels grans gegants, de |'entusiasme que genera
en molta gent I'opuléncia d’oferta i també que el sector
public ja no té capacitat per mantenir-se com l'actor cen-
tral de 'audiovisual nacional, per molt que s’entesti a
crear serveis de video a la carta com a Franga (Salto) o al

Regne Unit (Britbox) conjuntament amb els operadors
nacionals comercials. Només sobre una analisi molt realis-
ta de la dominacié dels paisatges nacionals pel paisatge
global que es va obrint pas hi ha alguna possibilitat que es
mantingui el servei public de televisié amb les seves fun-
cions essencials d’oferir pluralisme a la informacié ial'o-
ferta audiovisual.

Quart. El joc de I'audiéncia acumulada de la radio. La
radio ha pogut resistir 'embat de la digitalitzacié del “menu
comunicatiu” millor que la premsa i la televisio perqué ha
jugat amb costos controlats i uns ingressos més estables
(perod baixos) que els altres grans mitjans, pero també per-
gue ha usat sempre com a indicador de referencia I'audiéen-
cia acumulada al llarg d’un periode (programa, dia). D’aqui
els programes inacabables del mati a totes les cadenes,
gue generen el gros de I'audiencia i dels ingressos publicita-
ris. Ben al revés de la televisid, aqui quasi ningu té en
compte la quota de mercat d’audiéncia (part del total del
consum) que pertoca a cadascu. Pero en la mesura que es
vagi popularitzant el consum de radio a la carta (en webs,
aplicacions mobils, podcast de les emissores o indepen-
dents) es podra exigir una mesura més refinada de I'au-
diéncia, i amb molta més segmentacid, posant el mitja en
la mateixa tessitura que la televisio des que es mesura
minut a minut, o de la premsa des que podem saber I'au-
diéncia de cada article.

No cal allargar més aquest article amb exemples, pero
es podria abordar l'univers de serveis digitals en que els
propis proveidors “certifiquen” les audiéncies i després han
de reconeixer els errors, quan als mitjans tradicionals s’exi-
geix que la mesura la facin organismes independents. Perd
aquests mateixos mitjans hi col-laboren, ja que necessiten
alimentar i engrandir les seves xifres, i tots els usuaris sén
benvinguts, ben o mal mesurats.

Finalment, sorpren també que es reclami la importan-
cia de I'estudi “cientific” o “academic” de la comunicacio,
pero a I'hora del treball real ens acontentem tots —investi-
gadors, experts, empreses i administracions publiques—
amb un nivell de dades molt elemental, que no pot tenir un
altre resultat que unes conclusions superficials i amb una
probabilitat de biaix gran. Es reconeix sempre que els feno-
mens comunicatius estan sotmesos a moltes variables,
pero a I'hora de la veritat se segueix basant el discurs en un
conjunt d’'indicadors molt escas.

Per poder entendre el que ha de venir cal adoptar unes
eines d’analisi més riques i complexes, i aixd no vol dir for-
¢osament méetodes quantitatius i algoritmes. Cal fer les pre-
guntes adequades al context de canvi que percebem i bus-
car respostes amb els metodes més adequats en cada cas.
El sistema comunicatiu ha sobreviscut, igual que la revista
Comunicacio 21, al canvi radical que han comportat vint
anys d’avencgos amb Internet i les telecomunicacions, que
han modificat I'Us dels mitjans i serveis i les actituds dels
uns vers les altres entre els usuaris i les empreses mediati-
ques. Ara pertoca avaluar que cal i es vol mantenir de les
estructures tradicionals dels mitjans i que cal renovar,
acceptant que 'edat d’or dels mitjans o de la comunicacié
de masses s'allunya.

Joan Maria Corbella és professor
de la Universitat Pompeu Fabra
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20 anys després

Fa vint anys, I'empresa més gran del mén era una
petroliera, acabavem d’enterrar la pesseta i Bill
Clinton se sotmetia a un impeachment per unes
taquetes organiques a la falda d’'una becaria.
Cohabitavem encara amb els diskettes i les casset-
tes, el rotllo fotografic (Kodak era una marca
important), els beepers (“busques”), els transistors
de radio de piles (encara queda algun noctambul
que els utilitza), el Discman i les cameres fotografi-
ques, que disposaven d'un servei trencador: per-
metien fer fotos de nit gracies a I'anomenat flaix...
Fa mal els ulls seguir amb la llista perqué un excés
de nostalgia mai no és bo, pero fa 20 anys la majo-
ria dels periodistes de I'actual redaccié del Grup
Comunicacid 21 estaven fent Primaria i tot just
comengava una série que va marcar un abans i un
després en gairebé tot: els Soprano.

Pocs mesos abans que acabés el segle i comen-
cessin els bojos anys 2000, naixia modestament
aguesta revista que teniu a les mans i el digital que
la va acompanyar posteriorment, un dels primers
mitjans que van néixer a la xarxa catalana, junta-
ment amb Vilaweb i Naci6 Digital. Per qué? Senzill:
en aquell moment no hi havia cap publicacié especi-
fica del sector de la industria dels mitjans a
Catalunya (20 anys després continuem igual). En
aquests dos decennis, entre el paper i el digital hem
publicat més de 30.000 noticies, entrevistes i repor-
tatges sobre la comunicacié a Catalunya i als Paisos
Catalans. | més de 300 professionals hi han opinat
amb els seus articles de forma estable o puntual.

No cal recordar que quan va néixer
Comunicacié 21 i es va fundar el grup no existia
Twitter ni Instagram, Facebook, el 5G, els iPhone ni
Netflix. Tot aix0 eren conceptes inexistents o com a
molt només somnis i idees aillades que estaven
més a prop de la Dimensié Desconeguda que va
emetre TV3 que de la realitat d'uns usuaris felicos
amb els nostres moderns artefactes del segle XX.
Com sera tot d'aqui a 20 anys?

En aquestes dues décades, Comunicacié 21 i el
grup han viscut terratrémols, huracans, guerres civilis-
tes, crisis i angoixes on el romanticisme amb el qual
van néixer (necessari per néixer) va donar pas al prag-
matisme més auster (necessari per subsistir), i d'a-
quest al realisme cinic (necessari per persistir i existir
awui en dia). Fent una analogia: passar de tenirala
paret el poster de Madonna al de Winston Churchill i
no generar una neurosi no és facil. Resisténcia és una
paraula poc abstracta per a mi. | seguim.

Podria dir que estic orgullés del que tenim (ho
estic) i de la fita que estem celebrant, pero en
aquest sector rebre felicitacions i premis acostuma a
ser el preludi de més sacsejades. | el clima social i
politic no ajuda a celebrar res. Escric aquestes linies
pocs dies abans de caure les sentencies dels presos
politics i, malauradament, haig d'esperar una nova
tanda de garrotades al carrer. Si, fa vint anys no hau-
ria sospitat que tindriem mig Govern a la presé o a
I'exili. Potser haurem de deixar el poster del meu
amic Winston una temporada més a la paret.

David Centol, editor del Grup Comunicacié 21
centol@comunicacio21.com
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Més tecnologia, més vinculacié amb

la societat i més seleccié de continguts
son els tres eixos en els quals treballa
el sector de I'exhibicié cinematografica
per atraure i fidelitzar publics

“No hi ha res comparable a 'experiéncia
de veure una pellicula als cinemes.
Continuarem portant els nostres films als
cinemes”. SOn paraules de Juan Antonio
Bayona i, més enlla del seu compromis
personal, expressen el doble valor artis-
tic —per als creadors, actrius i actors impli-
cats en |'obra cinematografica—i experien-
cial —per als seus espectadors—. | és sobre
ells que el sector de I'exhibicid esta vivint
una accelerada evolucié tant en el terreny
tecnologic com en la seva relacié amb els
seus publics, que va molt més enlla de ven-
dre’ls 'entrada i un bol de crispetes. La
irrupcid de les plataformes d’accés a con-
tinguts audiovisuals (OTT, IPTV...) amb uns
catalegs de series i films enormes i la crei-
xent oferta d’opcions d’oci de tota mena
podria fer pensar que les sales de cinema
anirien esllanguint-se. Pero la situacio ara
és una altra.

De fet, el que hi ha és un creixement
global dels ingressos mundials de la taqui-
lla de cinema, amb paisos com la Xina que
han duplicat el nombre de sales en els dar-
rers 5 anys. SiI'any passat els ingressos van
superar els 41.000 milions de dolars, es
preveu que enguany s’aproximin als
45.000 i superin els 55.000 el 2023, segons
un recent informe de PWC. Un creixement
que va acompanyat de I'espectacular aug-
ment dels ingressos de les plataformes de
streaming, que enguany ja superarien els
ingressos de les sales de cinema i que el
2023 saltarien el llistd dels 70.000 milions
de dolars, lluny encara de les ofertes de
televisid “tradicional” com les diverses
modalitats de la TDT, la televisid per
satel'lit o per cable. Si a aquestes xifres els
en sumem d’altres com la musica i els
videojocs, el negoci de I'oci amb suport
digital creixera més d’'un 30% en els pro-
Xims cinc anys.

Perd no tot és la Xina. A nivell euro-

peu, I'any passat es va registrar una lleu
reduccié dels ingressos a les taquilles dels
cinemes, un 2,9%, pero la mitjana des del
2013 assenyala un resultat lleugerament
positiu. Hi ha, doncs, una situacio d’estabi-
litat al nostre continent; allo que s’anome-
na un mercat madur. Tot i aix0, hi ha
importants diferencies entre paisos. Aixi,
mentre la mitjana per capita d’assisténcia
al cinema a I'any és de 3,1 a Franga o de
3,3 a Irlanda, a I'Estat espanyol baixa fins
al 2,1. En el cas de Catalunya, se situaria
en una franja més alta, equiparable ala de
la Gran Bretanya, amb un 2,7. Un mercat
europeu que té a Barcelona la seu de la
seva gran trobada internacional, el
CineEurope, que celebrara la seva 29a edi-
ci6 el mes de juny de I'any vinent.

Un negoci que a Europaia tot el mon és
majoritariament dominat per les produc-
cions nord-americanes. Concretament, els
tres films més exitosos I'any passat, tots ells
amb recaptacions superiors als 600 milions
de dolars (Black Panther, Vengadores:
Infinity War i Els Increibles 2 —aquesta si
doblada al catala—) tenen Disney de produc-
tora. Defet, finsitot en paisos que potencien
la seva cinematografia com Franca, la quota
de mercat de les seves produccions queda
just per sota del 40%, clarament per sobre,
pero, de la mitjana europea i estatal.

Certament, el nombre de sales de
cinema s’ha anat reduint. Si el 2008 n’hi
havia 789, 'any passat van ser 668. En els
darrers anys, mirant estrictament
Barcelona, han tancat cinemes emblema-
tics com I'Alexandra, I'Astoria, els Lauren
Universitat o I'Aribau Club (I'antic Club
Doré), que va abaixar les persianes fa poc
més d’un any. El que és indubtable és que
s’ha produit un fenomen de concentracié
de les sales a les grans ciutats, aquii arreu.
Fa quatre décades, 426 municipis del pais
tenien, simés no, una sala de cinema, xifra
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gue va quedar reduida a un centenar i mig
a principis de la decada dels 90. Actualment,
cinc comarques no tenen cap sala de cine-
ma (I'Alta Ribagorca, el Bergueda, el Pla
d’Urgell, el Pla de I'Estany i la Segarra) i cinc
més només en tenen una ('Aran, les
Garrigues, El Pallars Jussa i el Pallars Sobira i
el Solsoneés).

Pero tan cert és aixo com que han nas-
cut nous cinemes, alguns vinculats als nous
grans centres comercials com La Maquinista
o Les Glories, o en altres ubicacions com els
Cinesa Diagonal o el Gran Sarria multicines.
O que han reobert, com els Boliche, els
Texas, els Girona o el Phenomena (I'antic
Napols), o s’han posat en marxa noves pro-
postes com el Zumzeig cinemes al barri de
Sants. | sortint de Barcelona, I'any vinent
Vilanova i la Geltrd veura renéixer les 12
sales de Vila Lauren, rebatejades com a cine-
mes Odedn i remodelades tecnicament de
dalt a baix.

QUASI 125 ANYS DE PROJECCIONS
CINEMATOGRAFIQUES

EN CONSTANT EVOLUCIO

Tot i que sovint se situa com la primera
projeccié cinematografica a Catalunya la
gue es va realitzar dins del sald dels foto-
grafs Napoledn (I'actual Frontd Colom, a
I'inici de les Rambles) el 10 de desembre
de 1896, el cert és que n’hiva haver una sis
mesos abans i a pocs metres del sald
Napoledn: al Teatre Principal amb un apa-
rell Kinetographe, similar al dels germans
Lumiére. En molt pocs mesos el cinema
arribava a diverses ciutats del pais: Lleida,
Manresa, Reus, Tarragona, Sabadell,
Girona... Durant les primeres décades, I'ex-
hibicié cinematografica es va fer en molts
casos en espais on també es feia teatre,
com I'Arnau, el Poliorama o el mateix
Coliseum, pero la tendéencia que es va con-
solidar va ser la d’espais —alguns ben luxo-
sos i amb tota mena de serveis, com cafés
o restaurants— especificament destinats al
sete art. De totes aquelles sales ens que-
den actualment en funcionament els cine-
mes Verdi, inaugurats I'any 1933, a Bar-
celona —amb moltes renovacions i cinc
diferents etapes viscudes pel mig—. Si
anem a buscar el més antic en funciona-
ment, hauriem de pujar fins a la comarca
del Ripolles, a Ribes de Freser, i entrar al
cinema Catalunya, inaugurat com a Teatre
Taga el 1900.

LEXHIBICIO, LULTIM SECTOR
AUDIOVISUAL QUE VA ESDEVENIR DIGITAL
Ara fa uns 10 anys es va iniciar un rapid i
definitiu procés de substitucio de les bobi-
nes de pel-licula de 35mm i dels seus pro-
jectors fotomecanics, i amb ell el sector de
I'exhibicié deixava de ser I'tnic de la gran
industria audiovisual que no s’havia incor-
porat al mén digital, a partir de I'adopcio
d’un estandard d’arxiu numeric —el DCP-
que va ser projectat per primer cop el
1999. Un procés de canvis tecnologics,
molt costosos economicament, que van
ser finangats en bona part pels distribu-
idors, mitjancant la férmula del VPF
(Virtual Print Fee), que es corresponia en
una aportacio als nous equips vinculada a
I'estalvi que els representava a nivell del
cost de la copia (els més de 2.000 metres
de pellicula fotoquimica davant d’una
copia digital), de logistica i de temps de
reaccid. Gracies a aquesta férmula, molts
exhibidors van poder fer les inversions
necessaries en plena crisi economica i fer el
salt al cinema digital. Altres no van poder
fer el pas i van haver de tancar o, comen el
cas del cinema Alhambra de la Garriga, es
van salvar i van poder aconseguir els diners
necessaris gracies a una exitosa campanya
de microfinangament.

Ara, passat aquest temps, es planteja la
necessitat d’anar renovant uns equips que
van esdevenint obsolets. Des de la “visi6 de
I'exhibidor de cuidar el producte —en pa-
raules del director d’operacions d'Ymagis
Spain, Alexander van Hemmen-—, aix0
passa per fer projeccions en HDR (augmen-
tar molt significativament el nivell de colors
i contrast) com les que ofereix el format
Eclair Color, que requereixen projectors
adequats”. Un format que es pot gaudir a
una de les sales dels Verdi. Projectors com
les noves series equipades amb laser en
lloc dels de lampades, gracies als quals tota
la pantalla de la sala queda il-luminada de
forma homogenia i les imatges son projec-
tades en resolucio 4K. Una evolucid tecno-
logica que implica no només els propis
exhibidors sind també els distribuidors, que
han de facilitar copies digitals en aquest for-
mat. Imatge si, i també millores en 'audio,
amb I'adopcié de sistemes de so immersiu,
com el Dolby Atmos, que juntament amb la
millora de les pantalles i la resta de la sala,
com butagues molt més comodes i espa-
ioses, permeten una gran millora qualitati-



1. Els cinemes Girona sén un cas d’éxit
en I'organitzacié d’esdeveniments,
mostres i festivals vinculats

amb el mén del cinema.

2. Els cinemes Texas han consolidat un
model de fidelitzaci6 del public gracies

a una programaci6 alternativa a la majoria
de pantalles de Barcelona.

va. Una renovacié completa de tota la part
tecnologica i de mobiliari que implica en
molts casos la intervencié d’empreses inte-
gradores que donen resposta conjunta a
totes aquestes necessitats, com seria el cas
de la veterana Kelonik, que ha estat la gran
protagonista de les instal-lacions de les
sales de cinema del nostre pais i d’Espanya de
les darreres cinc decades i que compta amb
una marca propia de sistemes d’audio, K.CS.,
amb una gran projeccio també al Brasil.

Unes millores tecnologiques que ofe-
reixen unes experiéncies audiovisuals
inimaginables fa uns anys i que no sén, en
cap cas, reproduiibles a la llar, per molt bons
i costosos equips que es tinguin a nivell de
pantalla i equip de so. Aquesta experiéncia
cinematografica viscuda dins la sala és un
dels actius que motiven i motivaran milions
de ciutadans a anar al cinemai no de mane-
ra excepcional.

EL FUTUR DE LEXHIBICIO
CINEMATOGRAFICA S’ESCRIU EN PLURAL
La diversificacid de models de cinema és
una realitat que s’ha anat consolidant en
els darrers anys. No tot sén cinemes multi-
sala de grans estrenes ni totes les multisa-
les tenen el mateix tipus d'oferta, ni les
mateixes caracteristiques tecniques. Un
futur amb multiples opcions aqui i a tota
Europa, resultat que “els exhibidors conti-
nuen innovant i responent als interessos
del seu public, gracies al'is de les eines d'a-
nalisi de dades i de les interaccions d’abans
i després d’haver anat al cinema. Una cons-
tant reinvencié que continua desmentint
els detractors de les sales de cinema”, en
paraules de Laura Houlgatte, directora
general de la UNIC, I'entitat internacional
organitzadora dels CineEurope.

Hi hauria quatre grans factors que
motiven, que son elements clau del seu
atractiu: el contingut, pero aquest ja no és
exclusiu de les sales a partir de I'entrada en
escena de les plataformes de continguts
audiovisuals; I'excelléncia de I'experiéncia
que ofereix la tecnologia, que és molt cara;
la socialitzacié de I'experiéncia, de compar-
tir-la; i tot allo que envolta la mateixa sala
de cinema com a punt de trobada, I'espai i
els seus serveis, com pot ser I'oferta de bar
i restauracio.

Camilo Tarrazdn, president del Gremi
d’Empresaris de Cinema de Catalunya, que
agrupa la majoria de sales del nostre pais,
assenyala el nou paper de I'exhibidor com
a prescriptor: “Fora dels blokbusters —els
grans éxits de taquilla—, la resta de l'any
tens la necessitat de fidelitzar els teus
clients,amb I'Gis del marqueting per fer arri-
bar missatges expressament vinculats als
continguts elegits; de dotar de personalitat
el cinema i de vincular-lo als seus publics,
per exemple amb ofertes creuades entre
cinema infantil amb pellicules pensades
per a un public més gran o amb programa-
Cié de continguts no cinematografics com
concerts, ballets... Uns continguts que fan
gue les sales de cinema siguin percebudes
com a rellevants per I'espectador. El cine-
ma és una opcid d’oci préemium que rivalit-
za amb les altres opcions d’oci que té tot-
hom al seu voltant”.

Pel que fa a tendéncies, Tarrazon apun-
ta a les sales PLF (Premium Large Format),
que prioritzen els factors experiencial i d’es-
pai a partir de grans inversions en les
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instal-lacions i els equipaments d'imatge i
so. En tindriem exemples ben propers amb
la Sala Dolby de la Maquinista, o les sales
4DX (dotades d’efectes de moviment i dal-
tres a les butaques) i Screen X (amb panta-
lles de projeccio laterals a la principal ofe-
rint un angle de visié de 270 graus) dels
Cinemes Filmax Gran Via. Juntament amb
els equipaments i espais, algunes iniciatives
encara per arribar al nostre pais, com el
Secret Cinema, proposen |'organitzacio de
grans muntatges exteriors, vinculats a la
tematica del film, als quals els espectadors
esdevenen part integrant de I'esdeveni-
ment. En tots aquests casos, el repte és
assolir un retorn econdmic que passa per
grans volums d’entrades, impensables fora
de les grans ciutats.

Com apuntavem abans, no tot son mul-
ticines en grans centres comercials, sind que
hi ha altres models que funcionen i tenen un
llarg recorregut per endavant. Un d’ells és el
dels Cinemes Girona, que el marg de I'any
vinent celebraran el 10e aniversari. Una
arrencada en plena crisi econdmica que no
va espantar els seus impulsors. Toni
Espinosa, productor i responsable d’aquests
cinemes, explica que la clau del seu exit
recau “a defensar la diversitat” de la seva
oferta. “No aportariem res a la ciutat si fés-
sim el que fan els altres. Per aixd hem apos-
tat pel cinema europeu, l'asiatic i el llatinoa-
merica, aixi com per les produccions locals”,
remarca. | al costat de I'oferta cinematogra-
fica, els Girona “estan oberts a la ciutat”:
organitzen 22 esdeveniments a |'any —festi-
vals, mostres—vinculats al mén audiovisual i,
ameés, cada dia fan una accio: des d’organit-
zar una exposicié pictorica fins a fer una pro-
jeccid d'un film per recollir fons per a malal-
ties minoritaries.

Espinosa també defensa la necessitat
gue “cada cinema ha de buscar la seva per-
sonalitat”, aixi com apunta una reflexio a
compartir per tot el gremi d’exhibidors: “Els
cinemes hem de defensar que som el dar-
rer reducte que fa possible gaudir d’'un
espectacle audiovisual sense que ningu et
molesti. Quina diferéncia entre veure un
film a casa o a una sala de cinema! Oferim
hora i mitja per desconnectar-te del telefon
i ser lliure i feli¢”.

El responsable dels cinemes Girona
apunta que “abans era tot més facil per a
I'exhibicid cinematografica, pero ara hi ha
noves oportunitats al negoci. Com a la
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radio, les coses canvien pero continuen i
amb for¢a”, diu, posant com a exemple
gue “Netflix esta buscant ara sales de cine-
ma per estrenar les seves pel-licules”.
“Tothom que conec que ha vist Roma en
una sala de cinema li ha agradat. Tothom
que la va veure a casa, no. Es una pel-licula
per veure en pantalla gran”, exempilifica.

A prop dels Cinemes Girona, fa cinc
anys reobrien els Texas al barri de Gracia de
la ma del cineasta Ventura Pons, amb un
exit consolidat de public com ho demostren
els 4 milions d’espectadors assolits el 2018.
L’aposta dels Texas com a cinema de rees-
trena —“bo, bonic i barat”, en paraules de
Ventura Pons— passa també per una oferta
diferenciada “que el public sap apreciar”,
davant una oferta de les majors “que només

3. El Cine Ideal, de 1911, exemplifica
I'aposta per fer de les sales de cinema
uns espais d’oci cultural singulars:
facanes espectaculars i interiors
espaiosos i amb comodes butaques,
a l'estil dels grans teatres de I'época.

4. Cinema Catalunya, de Ribes

de Freser. Inaugurats el 1900,
continuen en funcionament gracies
a 'esforc dels Amics del Cinema
de la Vall de Ribes.



5. La Sala Screen X dels cinemes Filmax Gran Via ofereix una visio
opcional de 270 graus gracies a la seva triple pantalla, amb dues de
laterals més la principal.

sap atraure per alguns titols o directors en
concret”. Adiferéncia del'oferta general, els
Texas programen “pel-licules més properes,
resultat del desig del seu director d’explicar
una historia, ja sigui frances, alemany o llati-
noamerica”.

Els Texas fan una defensa de la VO dels
films, que fa que s’hagin dotat d’'un equip
que elabora els subtitols en catala de totes
aquelles pel-licules que els arriben sense. En
aquest sentit, Pons alerta que “falta norma-
litzar la llengua catalana als cinemes”.

LES SALES DE CINEMA:

IMPRESCINDIBLES DEMA

PER AL NEGOCI CINEMATOGRAFIC?
Camilo Tarrazén apunta que, per primer
cop a la historia d’aquesta industria cultu-
ral, hi ha dos models “antagonics de distri-
bucio de pel-licules”. En primer lloc, “el que
existia des de l'inici, que és un model con-
trastat, que agrega valor economic, organit-
zat per diferents finestres seqiiencials —des
de l'estrena en sala fins a l'arribada als
canals de televisio— i que ha anat funcio-

nant, amb un creixement de public a nivell
mundial de més d’'un 40% en els darrers
cinc anys, el qual suposa aproximadament
la meitat del negoci de les pel-licules trans-
accionals que es venen”. |, en segon lloc,
“un model que aporta un valor artistic que
no ofereix I'altre”. Laltre al qual es refereix
Tarrazén és el dels models d'accés IP al
cinema per subscripcio (OTT, IPTV...), que
“no és pas un model que generi valor al
film. De fet, la produccid de pel-licules esde-
vé un cost del seu servei. | donat 'enorme
cataleg de continguts disponibles, que fa
gue només uns quants siguin exitosos, és
un model igual d'ineficient que I'altre”, pel
que fa a poder oferir notorietat a una quan-
titat elevada de films en un mateix periode
de temps.

Si, el cinema a les sales d’exhibicio és
una potent i solida realitat avui i també
dema. Pero, malauradament, no podem
dir el mateix del cinema en catala. | les
perspectives immediates no apunten a
cap canvi en positiu al respecte. Pero aixo
mereix un altre article per analitzar-ho. [l

Abans era tot
més facil per a
I’exhibicio
cinematografica,
pero ara hi ha
noves oportunitats
al negoci.
Com a la radio,
les coses canvien
pero continuen
i amb forga
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Loppacher

Verificacio de I'edat per protegir els

menors dels

Es tracta d’'una tempesta perfecta: nens i
nenes reben el seu primer mobil als 12
anys —fins i tot abans—, miren continguts
audiovisuals sense supervisid adulta i tenen
a la seva disposicid, sense filtres, una allau
de continguts pornografics, alguns especial-
ment violents i marcadament sexistes.

Les dades sobre habits de consum sén
preocupants. Segons I'estudi Nueva porno-
grafia y cambios en las relaciones interper-
sonales, presentat el mes de juny passat per
la xarxa Jévenes e Inclusion i la Universitat
de les llles Balears, un de cada quatre joves
es va iniciar en el consum de continguts
pornografics a Internet abans dels 13 anys i
el primer accés s’ha avangat als 8 anys.

Aix0 és aixi perqué actualment tenim
un doble sistema audiovisual, en el qual hi
ha, per una banda, uns mitjans audiovisuals
tradicionals fortament regulats i, per 'altra,
un univers audiovisual dependent
d’Internet amb una regulacié més feble. El
gue és essencial és garantir la proteccio
dels infants i dels adolescents, amb inde-
pendéncia del canal pel qual els arriben els
continguts.

El Regne Unit ha estat el primer pais a
assumir aquest repte i ha dissenyat un sis-
tema de verificacié d’edat per tal que els
continguts pornografics a Internet només
siguin accessibles a les persones adultes. El
projecte esta regulat per la Digital Economy
Act 2017. Estava previst que entrés en vigor
el 15 de juliol passat, pero finalment s’ha
endarrerit sis mesos perque la legislacié
requereix una comunicacié amb la Unid
Europea, que no s’havia produit.

Considero que el model britanic és una
bona iniciativa, atesa la resisténcia de les
grans empreses de difusio de continguts
pornografics a establir murs robustos de
verificacié d’edat en els seus continguts. El
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model britanic assumeix que és una
batalla perduda intentar limitar els con-
tinguts en origen i que la solucié passa
per geolocalitzar les cerques fetes des
del seu territori i aplicar-los un sistema
de verificacié d’edat.

Logicament, cal preservar la privaci-
tat de les persones majors d’edat que
volen consumir pornografia, que és una
activitat legal. Aixi, al Regne Unit el siste-
ma de control sera implementat per dos
organismes: la British Board of Film
Classification (BBFC) verificara I'edat de
les persones consumidoresii la
Information Commissioner’s Office (1CO)
en garantira la privacitat. La idea és veri-
ficar edats, no identitats.

El sistema de verificacié de I'edat,
anomenat Age-verification Regulator, ha
estat creat per la industria i compta amb
el vistiplau del govern britanic. Un cop
aquest sistema entri en funcionament i
es consolidi, sera molt interessant
importar-lo a Catalunya, on es podria
aplicar, en una primera fase, per la via
de 'autoregulacio i, posteriorment,

incloent-lo en la proxima revisio de la
Llei 22/2005, de 29 de desembre, de la
comunicacié audiovisual de Catalunya.

El Consell de I'Audiovisual de
Catalunya (CAC) va encarregar al Centre
d’Estudis d’Opinié una enquesta d’habits
de consum audiovisual. Les dades, que
vam presentar el mes de juny passat,
mostraven clarament que els dos temes
que més preocupen les families pel que
fa a I'is d’Internet per part dels seus fills
eren, per aquest ordre, el contacte amb
estranys i el consum de contingut
inapropiat.

Crec que davant el fenomen de I'e-
closio de continguts pornografics sense
filtres per edat a Internet cal exigir a les
plataformes que implementin un siste-
ma basat en la verificacié de I'edat, que
permeti garantir la proteccid dels
menors davant d’aquest tipus de contin-
gut, alhora que es preserva la privacitat
de les persones.

Roger Loppacher és el president del
Consell de I'Audiovisual de Catalunya

El que és essencial és
garantir la proteccio

dels infants i dels adolescents,
amb independéncia
del canal pel qual els

arriben els continguts
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Creativitat, canvi i sostenibilitat

La gestié de marques i la comunicacid sén sinonims de
transformacio permanent. Avui més que mai. Proliferen
els punts de contacte i irrompen a l'alga valors que ens
han de portar cap a un model més eficient i sostenible en
tots els sentits.

Si serem competitius o no ho determinara la nostra
capacitat per ser hibrids i interdisciplinaris. Tenir la capa-
citat de ser permeables al que ens envolta i veure la
innovacio com una inversié en coneixement profund i
en capacitat disruptiva orientada a resoldre necessitats
no resoltes fins ara. No com un maldecap. Només aixi
crearem valor i podrem avangar i ser pioners en el nos-
tre sector. Alguns professionals i algunes companyies,
tot i vendre creativitat i innovacid, es resisteixen al propi
canvi i poden haver sobreviscut per inércia i manca d’ex-
pertesa per part d’algunes empreses i institucions. Pero
la inercia s’acaba més aviat que tard en un mon on és
I'individu ciutada qui acaba determinant els resultats
d’una empresa i on els professionals del marqueting i la
comunicacio tenen les portes obertes al coneixement.
La transformacid constant perseguint millorar resultats,
doncs, és I'evolucid natural. En aquest context, I'accés al
coneixement, el pensament positiu, el sentit critic, els
valors solids i la creativitat son elements crucials a I'hora
d’impulsar idees que comportin impacte transformador.

Pero, a més, necessitem reflexionar i entendre quin
és i quin ha de ser el rol de les marques a la societat i a
la vida de les persones més enlla del valor del producte.
El perqué forma part del proposit del seu creador i és
en els valors més intrinsecs del mateix: el seu model de
negoci, els seus empleats, els seus productes i el seu
compromis amb la societat per millorar algun aspecte
de la vida de les persones i del mon. Pero, a més, el
perqué de la marca ha d’analitzar-se amb visid cientifica
com a agent dotat de vida i part indestriable del nostre
ecosistema. Si les marques tenen personalitat propia i
vida més enlla del proposit d’identificacié d’un produc-
te o servei, també han de tenir drets i deures com a
éssers vius. Parlem de I'impacte que genera en la nos-
tra societat i les nostres vides I'existencia d’intel-ligencia
artificial. Aprofundim, doncs, el debat, més enlla de la
tecnologia, en com les marques estan dotades avui
d’intel-ligéncia, identitat, capacitat comunicativa i rela-
cional, cicle de vida i impacte social, mediambiental i
cultural. Les marques impacten en les persones i el
medi de forma transversal al llarg de tot el cicle de vida
de la propia marca i generen canvis que transcendei-

xen. Innovar vol dir també redefinir processos per
impactar en les persones de forma més transversal a
I'especificitat del seu proposit natural. Vol dir no perdre
de vista la voluntat de creacié de valor i anar més enlla
de la creacié de riquesa. Qui més doni de manera
honesta i sincera, més retorn tindra de la mateixa
societat.

| és d'esperar que aquesta presa de consciencia
hagi arribat per quedar-se. No és un insight passatger.
No és una tendéencia tactica. Sense una societat i un
mon més habitable on conviure, no hi ha negoci per-
durable que valgui. LUegoisme és curtterminista i la sos-
tenibilitat de la civilitzacié ens diu que hem de ser
generosos perque ja ens ha mostrat que tenim molts
limits al limit.

El model esta en mutacid constant, si. Pero la
inversié en les marques i comunicacio, sigui quina
sigui la forma que pren, es manté. Un fet que confir-
ma la importancia del sector malgrat les previsibles
turbuléncies.

Rosa Roma és degana del Col-legi de Publicitaris
i Relacions Publiques de Catalunya
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Francesc-Marc

Alvaro

per Quim Mir6
Fotografia d’Enric Albarracin

Al cor de Vilanova i la Geltrd, Francesc-Marc
Alvaro ha trobat el seu espai ideal per escriure
els seus articles als mitians de comunicacio. Viu
a tocar de 'església, que també té campanar i
es fa sentir a cada hora. Després de superar les
escales de I'edifici, Alvaro ens espera al repla
amb la porta oberta. La conversa és al seu
despatx, un lloc senzill perd amb molta
personalitat. Estanteries plenes de llibres i una
taula blanca amb un ordinador amb una
pantalla de mida generosa. Durant més de dues
hores, Alvaro parla d’alld que més I'apassiona:
la comunicaci6 i el periodisme.

“El mon de les xarxes ha
distorsionat el principi d’opinar
i ’'ha convertit en un escenari
meés propi d’'una barra de bar”
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Francesc-Marc Alvaro és una
~_de les veus'que reflexiona
Pactualitat politica a Catalunya,
des de La Vanguardia fins a les
revistes El Temps, Serra d’'Or o
PEsguard. Llicenciat en
Ciencies de la Informacio per la

Universitat Autonoma de
Barcelona, totique abans ja
s'havia iniciat en la tasca com a
periodista publicant articles al

Diari'de Vilanova, entre altres
publicacions. Ha treballat al
diari Avui i a El Mundo de

: Catalunya i actualment
cBfabora amb diversos mitjans
’ i 1 ) el pais. = professor a la
" " l acultat de Ciencies de la
|  Conftifticacié Blanquerna de la

Universitat Ramon Llull. En la

sevAa trajéetoria professional ha

N{ estatdistingit amb el Premi

ciénal d&\Periodisme (1994),

el Premi REEM, el Premi Serra i

Moret i el'Préfi Ibarez Escofet.
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La revolucid digital ha provocat
un canvi espectacular en el mén
del periodisme i la comunicacio.
Tot i que se’n conserva 'esséncia,
hi ha hagut una devaluacio dels
salaris i de captacio de talent.

Els que aposten per un projecte
de tres céntims acabaran fent,
alhora, un projecte periodistic

de tres céntims
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Vosté va comengar I'ofici de periodista de
ben jove publicant articles al Diari de
Vilanova. Des de la seva experiéncia per-
sonal, creu que la premsa de proximitat
és la millor escola per a la formacié de
futurs periodistes?

La premsa de proximitat que vaig conéixer
guan jo era jove no és la mateixa d'avui
perque aleshores només existia el paper,
la radio i, de forma embrionaria, la televi-
si0. Ara, la majoria de la premsa local és
digital i es treballa molt diferent. Com a
concepte, la premsa de proximitat té
grans virtuts que fan que sigui una escola
de formacid per descobrir aspectes basics
com observar, moure’s i preguntar. Pero,
al mateix temps, també té dificultats, que
molt sovint no subratllem. El fet que el
periodista estigui tan lligat a un entorn
que, majoritariament, és petit, on hi ha
pressions dels petits poders, no deixa de
ser un obstacle o un condicionant més
acusat respecte del gran periodisme on tot
es dilueix perque té una altra dimensio.
No té el mateix impacte que un redactor
de premsa local tingui un regidor en con-
tra que un redactor de premsa d’'abast
nacional pel que fa a un conseller. El segon
té més instruments per eludir-ho.

Com han de resistir els mitjans d’ambit
local davant d’aquest escenari de precarie-
tat laboral i economica que viu el sector?
Si ho sabés, em dedicaria a la consultoria i
estaria forrat! La revolucié digital ha pro-
vocat un canvi espectacular en el mon del
periodisme i la comunicacid. Tot i que es
conserva I'essencia, hi ha hagut una deva-
luacié dels salaris i, per tant, de la captacié
de talent, que sén les persones. Per tant,
ara aquells que obren una nova capgalera
ho fan pagant poc pel talent que es neces-
sita i aix0 provoca un bucle que és dificil de
resoldre i que fa que molts dels projectes
acabin més aviat del previst. LUarrencada
inicial se sustenta des de la il-lusi6 i el
voluntarisme perd només serveix per fer
un sobreesforg a I'hora de posar-ho en
marxa. Lobertura de digitals ha fet que els
costos per a les empreses siguin molt més
barats. Lestalvi del paper en un digital
hauria de ser una partida destinada a
pagar bé els periodistes, perd aixd no
passa. A la gent I'has de pagar dignament i
aquest és 'angle mort que viu el sector
actualment. He conegut alguns casos de
projectes interessants que no acaben de
quallar perqué surten molt forts pero aca-
ben sent projectes amb una sabata i una



espardenya. Els que aposten per un pro-
jecte de tres céntims acabaran fent, alho-
ra, un projecte periodistic de tres centims.

Té més merit la capacitat de resisténcia
que tenen els mitjans d’ambit local que la
resta?

Tot té a veure amb I'escala a la qual perta-
nys i és un negoci que ha d'ajustar-se. En la
mesura que un projecte de comunicacio
local connecta, capta els anunciants i troba
les sinergies al territori acaba fent un pro-
jecte sostenible. Hi ha societats més dina-
miques i altres més passives a 'hora d'a-
companyar aquell projecte determinat. A
Catalunya hi ha un ventall de projectes
molt divers.

Darrerament hi ha un seguit de mitjans
de comunicacié que estan fent mansii
manigues per combatre la situacioé preca-
ria que viu el sector a Catalunya. Des del
seu punt de vista, quin diagnostic en
faria?

Soc professor de periodisme, perd no pas
un expert en el negoci de la comunicacid.
Diré una cosa que tothom sap: el model
de negoci ha canviat molt i no sabem cap
on anem. Hi ha moltes férmules per fer
rendible un mitja i tothom va fent prova-
tures sobre la marxa. El problema és que,
arran de la revolucio digital, el periodisme
ha acostumat a oferir uns continguts de
franc i ha canviat la mentalitat del recep-
tor. Com justifiques, aleshores, que darre-
re d’aquella informacié hi ha esforg, dedi-
cacio i talent? El mon periodistic s’ha fet
un autogol quan ofereix els continguts
com l'aire que respirem i aixo ha estat un
error estratégic monumental.

Els gurus de la comunicacié pronostiquen
que el paper s’extingira 'any 2030. Voste
s’apunta a aquest relat?

No soc un gurd, soc periodista i consumi-
dor de mitjans. Des de la meva propia
experiéncia com a lector, compro molt
menys paper que fa uns anys i llegeixo
basicament des dels formats electronics.
Ara bé, la meva experiéncia en paper o en
suport electronic no té res a veure. | conti-
nuo pensant que I'aproximacié de la reali-
tat que em dona el paper és molt diferent
de la que m’ofereix el digital. No pas des
d’un sentit apocaliptic o des de la nostal-
gia. | en aquesta diferéncia hi ha elements
rellevants de qualitat. Quan llegeixo en
paper tinc la sensacié d’entendre millor el
discurs global del diari. La concepcid del
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A Catalunya hi ha un cert minifundisme
en el man digital. Hi ha un seguit de mitjans

petits, que fan el mateix i que s’adrecen
a un mateix public, que haurien d’entrar
en una logica de fusid. Fins a quin punt
aquest escenari és sostenible?

mén la interpreto millor des del paper.
Quan llegeixo aquest mateix diari des de la
tauleta digital o el mobil es veu interrom-
put per 'entrada d’un correu electronic,
un missatge de Whatsapp d’'un amic o un
tuit. Jo que he crescut des del paper ho
visc d’aquesta manera, pero potser els
meus fills aquesta experiencia la tindran
diferent. No descobreixo res. Quan consu-
meixes un mitja electronic llegeixes flaixos
i 'aproximacio al moén és una altra. El
paper et dona una altra respiracio i un
altre pensament. Jo penso d’'una manera
diferent quan llegeixo en paper de quan
ho faig a través del mobil o de la tauleta
digital. Les dues sén valides, pero de
cadascuna en trec algunes coses.

22_C21 - www.comunicacio?1.cat

En els mateixos pronostics que li citava
abans, s'apunta que d’aqui a un temps
no gaire llunya els diaris passaran de sor-
tir cada dia a fer-ho tres o quatre cops a
la setmana. Ho veurem?

Es molt probable. Actualment no hi ha res
més obsolet que un mitja en format
paper. Quan surt al mati, el que llegeixes
ja fa moltes hores que ha passat. Per aixo
cada cop els diaris ofereixen continguts
més de revista.

Quin paper hi juga la revolucio digital en
tot plegat?

Estem en un moment en que la digitalitza-
ci6 ens canvia no només la manera d’actu-
ar siné de pensar. Internet ho ha modificat

absolutament tot. Aixo ho llegiria dins del
paradigma de I'acceleracid, ja que hi ha
hagut una acceleracio progressiva de la
historia. Des de la descoberta de I'escriptu-
ra no hem parat d’accelerar la comunica-
cié. Laparicié de la impremta, la radio i la
televisié van ser factors que van provocar
aquesta acceleracio. Ara bé, I'entorn digi-
tal no només ho accelera siné que ho mul-
tiplica i ho expandeix fins a l'infinit. Aquest
factor canvia la manera de pensar perque
la revolucié és mental.

Aquesta acceleracio pot acabar afectant
la naturalesa humana a llarg termini?
La meva generacié —a de la Transicié— ha
nascut abans de la revolucié digital. En



canvi, la dels nostres fills és la generacié
que s’ho ha trobat. Caldra veure com pen-
saran i com actuaran. Es un canvi relle-
vant, perqué no és tant un canvi en els
habits sind en la manera de pensar i de
veure el mén, de relacié entre el jo i el
mon. Lomnipresencia de les pantalles can-
via la relacié amb el man, la relacié amb
els altres i amb tu mateix. El mobil ens ha
alterat el concepte d'identitat, no en el
sentit de génere, religids i nacional sind en
el sentit fonamental de qui soc jo per als
altres. Perqué ara soc un jo virtualitzat i
sense silenci. Abans tancaves la porta de
casa teva i aquest jo entrava en repos,
pero ara el teu jo continua actiu perma-
nentment. | aix0 té a veure amb la privaci-
tat. Aquest valor s’ha perdut totalment
des de l'esclat de les noves tecnologies.
Whatsapp, Instagram i Twitter provoquen
que la confusio entre allo publici allo pri-
vat sigui molt alta. Aix0 provoca un aug-
ment del soroll i una confusié que devalu-
en la comunicacié més rellevant.

Que el digital guanyi el paper és per una
qgliestié purament economica per als mit-
jans tradicionals i de comoditat per als
lectors?

Les dues coses. Hi ha un factor més obso-
let que el paper, que és la distribucio.
Veure furgonetes carregant piles de paper
de diari amunt i avall és el que ha quedat
més tocat. Ara s'imposa una nova realitat:
fent un clic a la tauleta digital o al mobil
des del sofa de casa tens aquell producte
sense la necessitat de moure't. | aquest és
el factor de la comoditat. Qui no ha viatjat
pel moén buscant un diari concret en un
quiosc o en una llibreria? Jo, de jove,
somiava a tenir tots els diaris del mén a
casa. Ara ho tinc a través de la tauleta. Es
un fenomen fascinant.

Amb l'esclat d’Internet i les xarxes
socials, els darrers anys han aparegut
molts mitjans digitals a Catalunya. Creu
que estem en una etapa d’hiperinflacié
mediatica?

Ara hi ha un cert minifundisme en el mén
digital. Grups editorials que fan un produc-
te semblant i que s6n negocis molt petits.
Ara bé, fins a quin punt aquest escenari és
sostenible? Ho haurien de respondre els
que s’hi dediquen. Perd a Catalunya hi ha
un seguit de mitjans petits, que fan el
mateix i que s'adrecen a un mateix public,
que haurien d’entrar en una logica de
fusié. Crec que hi ha un abus de web de

tematica generalista i, en canvi, hi ha una
mancanga de portals web especialitzats.

Com conviu una capgalera o una empre-
sa editora que fa pagar per un diari de
paper i, en canvi, el lector llegeix els con-
tinguts de forma gratuita a Internet? Fins
a quin punt la informacié perd valor quan
es lliura gratuitament?

Es un debat obert a totes les empreses.
Ningu ha trobat la formula magica. Es I'a-
nar fent. Hi ha una distorsio del valor i tot
plegat és un contrasentit. Hi ha una desna-
turalitzacio d'allo que fem i aleshores
necessitem estrategies de revaloritzacio
per posar en relleu que allo que fem és
molt bo. Pero és un debat molt complex.

En I'ambit radiofonic, el lideratge de
RAC1, 'embranzida de Catalunya Radio i
I'activisme de Josep Cuni a la SER garan-
teixen més estabilitat que no pas en
altres ambits com en l'escrit?

La radio és molt més accessible perque el
receptor no necessita un habit de lectura
o d'alfabetitzacié d’una llengua. Catalunya
ha sabut fer unes apostes complementa-
ries i plurals que han generat un nou
public que han captat RAC1, Catalunya
Radio o la SER. De tots els mitjans genera-
listes, la radio és el mitja que et dona una
proximitat més alta entre el publicil'en-
torn. | aixo fa que hi hagi un valor afegit de
competitivitat entre les tres emissores
més escoltades en catala.

Un dels valors en la comunicacid i, sobre-
tot, en el periodisme és el factor de la
immediatesa. Creu que amb I'Us de les
xarxes socials, pero, s’ha accelerat encara
meés allo d’anticipar-se a la competéncia i
que, conseqlientment, hi ha menys capa-
citat de contrastar la informacié?

Ara mateix passa massa sovint. Hem obli-
dat que el periodisme no només es basa
en la immediatesa, sind que s’ha de publi-
car bé i contrastar. Aixo fa que es rebaixi la
qualitat i, en molts casos, no es contextua-
litza o, fins i tot, el periodista no entén ni el
que esta explicant. Lestratégia d’alguns
mitjans de fer el minut a minut és bona
pero té un problema: en funcié de la com-
plexitat dels fets, el narrador no sap el que
esta explicant. El periodista, abans d’es-
criure o fer un stand up, ha de tenir la
capacitat d’entendre previament el que
pretén explicar. Si no és aixi, estara incom-
plint un axioma basic del periodisme: com-
prendre abans d’explicar. | aix0 passa, i es

www.comunicacio21.cat - C21_23



24 _C21 - www.comunicacio?1.cat

nota. | el que arriba a I'altra costat és un
garbuix absolut.

Quina convivéncia té com a usuari a les
xarxes socials?

Soc forga actiu a Twitter, tot i que molt
menys de quan vaig posar en marxar el
meu perfil. He descobert que és un canal
complex de comunicacid i intento evitar les
discussions a les xarxes. Defujo de la batalla
constant perque no tinc temps i provoca
un desgast. Hi ha molt discurs de mercena-
ri i de trols. Tots hem pensat algun
moment a sortir-ne. Pero, alhora, hi ha lec-
tors interessants que llegeixen els teus arti-
clesiés d'agrair.

Voste és professor a la Facultat de
Ciéncies de la Comunicacié Blanquerna de
la Universitat Ramon Llull. Com hi aterren
els futurs periodistes i quins canvis ha per-
cebut en els estudiants respecte de pro-
mocions anteriors?

Seria molt estrany que no fos aixi. El darrer
quart de segle ha estat marcat per un
seguit de canvis que també s’han vist tra-
duits a les aules. Quan vaig comencar a fer
docencia a la universitat, Internet s'anome-
nava autopistes de la informacié! En
aqguests anys ha canviat la societat, les uni-
versitats, els professors i els estudiants. He
guanyat en experiéncia i coneixement i he
perdut en capacitat d’estar més connectat
en el moment actual. Hi ha estudiants que
tecnologicament tenen molts més coneixe-
ments que el mateix professorat. Ara bé,
els alumnes d’avui tenen habilitats dife-
rents que els de promocions anteriors. El
canvi més rellevant és I'atencid, i té a veure
amb el que explicava sobre I'acceleracio
del mon. Abans, en una classe d’'una hora i
mitja de durada els alumnes aguantaven
més la llicd. Actualment, és un format
durissim per a tothom. Uatencid és la frac-
tura més tangible que tinc avui amb els
meus estudiants, la qual té a veure amb la
vivencia de la relacié amb el temps i I'espai.

Quina incidéncia pot tenir com a docent
des de les aules en la formacié dels futurs
periodistes?

El concepte del professor i de la universitat
s’ha diluit molt. Ara la gent fa I'aprenentat-
ge a través de tutorials a Internet. Des d'a-
prendre a cuinar una truita, a escriure una
tesi o fer un programa de radio. Aixo ha
provocat que tothom es pensi que ho pot
fer tot i facilment, cosa que té a veure
directament amb la manca d’esforg en I'a-

prenentatge. Avui, en matéries humanisti-
ques hi ha una tendencia a infravalorar els
continguts. Hi ha una idea equivocada que
una persona amb un mobil és periodista.
Es un malentés molt gran. Aquell que
enregistra unes imatges i les fa circular per
les xarxes no fa de periodista sind que
actua de font. Tothom pot actuar de font
pero no tothom pot fer de periodista. Sent
una mica critic, potser els periodistes hem
contribuit a aguesta confusio.

A banda de cronista i d’opinador, ha escrit
una munio de llibres amb Catalunya com
a fil conductor. Ha escrit de Pasqual
Maragall i de Jordi Pujol. En quin lloc de la
historia del pais se situaran els dos expre-
sidents de la Generalitat amb el pas dels
anys?

So6n dues figures molt rellevants després de
la mort de Franco. Dos politics d’'un gran
carisma que van estar enfrontats pero que
encarnaven la pluralitat de Catalunya. Pujol
és el constructor de I'autonomia i Maragall
de la Barcelona dels Jocs Olimpics. La con-
fessio de Pujol en relacié amb I'heréncia no
declarada i a I'estranger fa que presenti el
seu discurs moral com a enganyds. Quan
Pujol menteix, la figura de lider espiritual
s’enfonsa. Que quedara de Pujol? Lobra de
govern. Es 'impulsor del model de I'escola
catalana, de la sanitat publica, de TV3 o
dels Mossos d’Esquadra, i aix0 és palpable.
El llegat moral queda esquerdat i el llegat
politic 'analitzaran els historiadors. |
Maragall té la gran intuicio de situar
Barcelona al centre del mén i, sobretot, sap
convertir Barcelona en una idea atractiva. |
d’aquesta idea encara se’n viu. Quan és
president de la Generalitat intenta resoldre
el conflicte historic catala impulsant el nou
Estatut. No se’n va sortir perque el Tribunal
Constitucional ho va tombar.

Pujol i Maragall van ser dos politics de
referencia a Catalunya i de llarga durada.
En pocs anys, la Generalitat ha tingut tres
presidents: Mas, Puigdemont i Torra. No
té la sensacio que, des de fa uns anys, tot
passa molt rapid, tot és efimer i tenim
massa pressa?

Vivim en una acceleracio politica arreu del
mon. En el cas del Procés he estat molt cri-
ticamb el fet que el lema hagi estat el
“tenim pressa”, perque considero que la
politica es fa amb la gestid intel-ligent del
temps. De vegades hi ha la necessitat de
correr, pero no sempre has d’anar de pres-
sa. | aquest ha estat I'error més rellevant.



La situacié politica dels ultims anys a
Catalunya també ha tingut incidéncia en
el relat dels mitjans de comunicacié. Com
gestionen o han de gestionar els consells
de redaccié la independeéncia editorial en
un context tan polititzat com el que
estem vivint?

Tots els mitjans tenen una tendencia, pero
han d’evitar el sectarisme. Aquesta ten-
dencia es pot exercir d'una manera oberta
o sectaria. Qualsevol mitja té una tendén-
cia determinada. Si aix0 el porta a desfigu-
rar els fets, sera sectari. En canvi, si el
porta a no fer-ho, explicar-ho des del seu
punt de vista sense trencar el pacte amb la
veritat, sera un mitja que fara bé la seva
feina. Aquesta és la frontera. El mén digital
ha afavorit la polaritzacié. | aixd condueix
al sectarisme.

Vol dir que els mitjans digitals tendeixen
al sectarisme?

No és aix0. Em refereixo al fet que, en la
mesura que es busquen publics de temati-
ca més viva i calenta, s'afavoreix una nar-
rativa que porta cap al sectarisme. Es a dir,
a la noticia no comprovada i a I'opinié que
insulta més que argumenta. Amb aixo
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tampoc vull dir que en els mitjans tradi-
cionals de paper no n’hi hagi, pero el digi-
tal afavoreix la trinxera. Ara bé, la fake
news més gran de la historia a I'Estat
espanyol no la va donar un mitja digital
sind El Mundo, un mitja de paper que va
sostenir que I'autoria de I'atemptat de
I'11-M del 2004 a Madrid era ETA i no pas
el jihadisme.

Vosté acaba de presentar el seu darrer
llibre: Assaig d’una revolta. Les claus del
procés catala (Portic, 2019). | en la pre-
sentacio va dir que “no volia un llibre per
a creients ni per a ressentits”. En el con-
text en el qual vivim, en qué tothom
sembla obligat a posicionar-se, com se
situa en la centralitat?

Em defineixo en cada paraula que escric.
Llegint els meus articles sabreu qui soc. El
llibre és un intent d’explicar i d’entendre
un procés encara opac. D’entrada soc ciu-
tada catala, favorable al fet que hi hagi un
referendum d’autodeterminacio a
Catalunya i que, en cas de celebrar-se, jo
votaré que si. Ara bé, jo soc periodista i no
activista. Quina és la diferencia? Un acti-
vista defensa una causaii el centre de la

seva accio és que la causa prosperi. En
canvi, el periodista ha d’explicar la realitat,
lliguin o no els fets amb la seva ideologia.
He intentat explicar el procés no pas com
m’agradaria que hagués anat sind com ha
anat. Soc critic amb l'independentisme
pero també amb I'Estat espanyol, sobre-
tot per I's de la violencia d’'una manera
inacceptable.

El més dificil en 'exercici d’opinar sobre
Factualitat és tenir la capacitat d’extreu-
re’s del soroll i escriure amb el cap fred?
Pots opinar si has fet I'esforg previ de
comprendre, i pots comprendre si has fet
I'esforg previ de tenir els fets contrastats.
Majoritariament, tothom pensa que I'opi-
nié periodistica permet dir tot allo que vul-
guis i aixo no és cert. De vegades sembla
que en I'opinid es pugui prescindir dels
fets, pero jo crec que s’ha de fonamentar
I'opinid a través del coneixement de la
realitat. Perqué aixo acaba sent el perio-
disme. La meva opinid és una mirada per-
sonal fonamentada en els fets. El mén de
les xarxes ha distorsionat el principi d’opi-
nar i 'ha convertit en un escenari més
propi d’'una barra de bar. ll
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Tot a Madri

Fa uns mesos, enmig d’una taula de debat titulada
“Cinema, televisié i plataformes” que es va organit-
zar durant la 3a edicié del Sant Jordi BCN Film
Festival, Vicent Sanchis llan¢a un missatge d’alarma:
“A Barcelona es produeix menys”. El director de TV3
argumenta aquesta situacio pel procés d’instal-lacié
a Madrid de les factories de produccié de les plata-
formes audiovisuals —llavors ja hi eren les de
Movistar+ i Netflix— en detriment de Barcelona. Un
procés de concentracié de la produccié audiovisual
gue Sanchis va comparar amb el procés patit per
Barcelona amb la posada en marxa de les televisions
privades a finals dels 80 i el seu creixement posterior
a inicis de segle. Des d’aquell dia fins ara la cosa s’ha
agreujat més: inauguracio de la seu de Mediapro
Studio a Madrid, que aglutina les productores del
grup, acord estrategic entre Movistar+ i Atresmedia
Studios per a la creacid i distribucié conjunta de con-
tinguts orientats al mercat internacional, anunci del
grup VIACOM —al qual pertany MTV i Paramount
Pictures— per tenir a la Ciudad de la Imagen també
un centre de produccio...

Lluny queda el projecte Barcelona Zona
Innovacid (BZ), aquell que fa ara 10 anys plantejava
destinar bona part de les antigues naus de SEAT a la
Zona Franca a un gran complex al servei de la pro-
duccio audiovisual. Un ambiciés projecte darrere del
qual hi havia un bon grapat d’empreses referents en
aquells anys com Lavinia, Benecé, Gestmusic-
Endemol o RBA-Audiovisual. La crisi va paralitzar-ho
tot i posteriors intents de reprendre’l han quedat en
no-res.

Esmentar SEAT em permet anar encara unes
decades més enrere. Ens trobem als anys quaranta,
tot just finalitzada la Il Guerra Mundial. La dictadura
franquista té la necessitat d’'impulsar la fabricacio de
vehicles, imprescindibles per reactivar una economia
gue encara s'arrossegava. | el llavors totpoderos INI,
on va decidir situar una gran fabrica de camions?
Doncs a Barcelona. No va ser cap gest de simpatia a
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El que cal son diners
—molts més diners
dels que es destinen
ara a la industria
audiovisual-

i politiques clares
que alinein el conjunt
del sector per fer
de Barcelona,
de Catalunya, una de les
capitals de la produccié
audiovisual del sud

de la Mediterrania



Catalunya, sind un exercici de pur pragmatisme: s'a-
profita el talent i I'experiencia d'un nombrds col-lec-
tiu de professionals vinculats al mén del motor que
no existia a cap altre territori de I'Estat. | també unes
instal-lacions i maquinaries que havien quedat en
desus a les naus de la mitica Hispano Suiza. Tres anys
meés tard, I'acord amb FIAT per fabricar els seus
models aterrava també a Barcelona i per la mateixa
rad: aqui hi havia coneixement en automocié —lla-
vors ja reforcat amb la fabricacio dels primers
Pegaso—i els italians no contemplaven una altra ubi-
cacio. Fer paral-lelismes entre sectors industrials tan
diferents pot semblar una temeritat, pero si que ens
permet subratllar que si no tens ben engranats els
dos grans factors, talent huma i infraestructura pro-
ductiva, no pots consolidar i engrandir un teixit
industrial. | la cosa ens falla pel segon.

I si el futur govern espanyol acaba adoptant
mesures com les que esta estudiant el gabinet
Macron, com la d’obligar a invertir un 16% dels gua-
nys de les plataformes a I'hexagon en inversions
audiovisuals franceses, la tendéncia a instal-lar cen-
tres de produccié a Madrid sera creixent. | sera defi-
nitiva si no actuem, ara, amb una estratégia ambicio-
sa per retenir el nostre talent que ens esta marxant
de fa dies i per captar alguna de les grans platafor-
mes internacionals de continguts audiovisuals en

streaming que encara no ha pres la decisié de
crear un centre de produccié a la Peninsula:
Rakuten —aprofitant que a Barcelona hi ha les ofici-
nes de Rakuten TV—, Apple? D’espais en tenim: des
dels antics pavellons de la Fira a Montjuic fins a
I'ampliacié del Parc Audiovisual de Catalunya a
Terrassa. El que cal son diners, molts més diners
dels que es destinen ara a la industria audiovisual, i
politiques clares que alinein el conjunt del sec-

tor —des de TV3 fins a les productores indepen-
dents, passant per universitats, el Cluster de
I’Audiovisual de Catalunya i centres tecnologics
d’R+D+l- per fer de Barcelona, de Catalunya, una
de les capitals de la produccié audiovisual del sud
de la Mediterrania i que I'oferta de ficcio en catala
a les plataformes digitals no acabi esdevenint una
curiosa anecdota. | no cal parlar de futur per pre-
ocupar-nos i molt del present: aquesta tardor TV3
no tindra cap serie de ficcié a la graella.

La presidenta de I’Académia del Cinema Catala,
Isona Passola, va definir aquest estiu la situacié de
risc en la qual som ara amb ben poques paraules:
“Sense audiovisual avui, no hi ha pais”. Doncs ja tri-
guem a fer-hi quelcom.

Daniel Condeminas i Tejel
és consultor en Comunicacio
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Publiquem totes les dades de la publicitat institucional

El repartiment de la publicitat institucional
als mitjans de comunicacio sol generar suspi-
cacies, tant sectorialment com politica, tant
si hi ha transparéncia de I'administracid
publica implicada com si no n’hi ha gens. En
el cas de la Generalitat de Catalunya, els
estandards de transparencia son notoris. Aixi
ho acredita la publicacié de la Memoria de
la Comissi6 Assessora sobre la Publicitat
Institucional corresponent al 2018, quan la
Generalitat hi va invertir 32.470.259 euros.
L'any anterior s’hi van destinar 30.752.038 i
el 2016 es van gastar 30.768.451 euros.

La Direccié General de Difusié és I'encar-
regada de definir els criteris de les campanyes
institucionals i el target al qual s’adrecen.
Posteriorment, s’elabora la seva planificacié
conjuntament amb les diferents agencies de
mitjans homologades, escollides per concurs
public (en el darrer exercici eren tres per al
lot de multimédia, les mateixes tres per al de
mitjans impresos i quatre per al d’Internet).

En els Ultims anys la inversid publicitaria
de la Generalitat ha virat cap als suports digi-
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e la Generalitat

tals en detriment dels mitjans impresos, en

sintonia amb els habits de consum de la ciu-

tadania. Aixi, el 2018 un 39,82% de la pre-

sencia publicitaria institucional es va produir

en mitjans impresos, mentre que I'any ante-

rior va ser d’un 46,95%, i el 2016 el 49,37%.

Per la seva part, la presencia en suports digi-

tals va ser del 24,64% I'any passat, del

17,67% I'anterior i del 16,80% el 2016. N

L'any passat, els mitjans en paper més
beneficiats per les campanyes de la
Generalitat van ser La Vanguardia, El Punt
Awui i El Periddico. En clau digital van ser
ElNacional.cat, La Vanguardia, Ara, Publico i
NacidDigital. En radio RAC1, Flaixbac i Flaix
FM ien televisié TV3i 8tv.

A continuacié mostrem el detall de la
inversié publicitaria de la Generalitat en
mitjans en els Ultims tres exercicis. Més
enlla de qui ha estat el més benéeficiat, a les
taules es pot observar la variabilitat en les
guantitats destinades a un mateix mitja
d’un any a l'altre, a banda dels casos d'in-
versions puntuals. ll

NVERSIO PUBLICIT
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Mitjans impresos

Capcalera Any2018  Any2017  Any2016
20 Minutos 346.586 309.460 291.332
440 Classica 17.695 13.271 24.330
ABC 12.863 2.338 4.820
Ara 600.980 1.080.926 1.057.863
Ara Balears 123.900 80.265 82.171
Butxaca - 11.255 11.370
Catalan International View - 17.727 19.799
Catalunya Cristiana 16.712 4.178 6.583
Catalunya Empresarial 5.907 8.211 10.383
Cavall Fort 32.524 11.551 14.418
Cinco Dias 2.758 2.770 13.203
Comerg en Linia - - 52.780
Cuina 84.911 25.476 62.426
Descobrir 62.867 39.901 46.614
Dialogal 1.364 17.438 11.870
Diari de Girona 85.142 92.520 71.660
Diari de Manlleu 10.173 6.675 9.104
Diari de Sabadell 13.767 44.202 44.184
Diari de Tarragona 132.793 171.497 113.556
Diari de Terrassa 30.943 32.974 36.034
Diari de Vilanova 595 12.606 13.474
Diari del Vallés 24.864 22.594 23.688
El 3 de vuit 13.744 14.547 11.849
El 9 Nou 105.673 111.504 98.441
El Llobregat 2.160 17.904 25.780
El Mundo 10.610 7.159 7.200
El Pais 81.224 128.671 109.908
El Periddico 1.001.185 1.681.891 3.216.674
El Punt Avui 1.356.814 2.525.013 1.945.266
El Ripollés 15.744 11.804 14.435
El Tatano 13.791 7.864 9.816
El Temps 166.730 127.446 156.638
El Triangle 14.967 8.552 -
El Vallenc 28.879 16.753 15.102
El Vigia 3.600 21.700 17.500
Elle - 12.360 -
Emprendedores 11.440 - 5.000
Enderrock 29.553 26.542 22.118
Expansion 17.258 4.811 22.694
Experiéncies 45.755 7.896 46.322
Fosbury 1.530 790 12.000
Gente de Barcelona 7.821 28.670 22.880
GQ - 12.076 -
Grandes Espacios 13.709 1.000 3.078
Hora Nova 13.487 10.871 11.791
In Style 25.528 - -
iQuiosc.cat - - 10.000
L'Aveng 17.313 14.494 14.487
La Ciutat de Lleida 10.746 7.463 6.399
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Capcalera

La Fura

La Grada

La Maiana

La Marina

La Razén

La Republica

La Revista dels Supers
La Vanguardia

La Veu de la Segarra

La Veu de 'Anoia
LUEbre

LEnllag dels Anoiencs
LEsportiu

Lecturas
LIndependent de Gracia
Linia (19 edicions)

Lo Mejor

Marca

Maritimas

Més Ebre

Més Tarragona

Mundo Deportivo
National Geographic
National Geographic Viajes
Noticies TGN

Nova Conca

Oci.cat

On Barcelona

Petit Sapiens

Pronto

Publico

Que Fem?

Reclam Osona/Ripollés
Regio 7

Sapiens

Segre

Semana

Setmanari de I'Alt Emporda
Smoda

Som Granollers (Ara Granollers)

Som Mollet (Contrapunt)
Sport

Tapas

Time Out

Tot Cerdanyola

Tot Mataré i Maresme
Tot Sant Cugat

Traveler

Vogue

Any 2018

13.692
5.946
127.167
13.702
11.713
41.392
2.657.244
17.634
13.248
25.280
12.588
70.449
72.617
10.681
264.068
27.300
17.010
1.862
19.784
184.551
182.398
122.719
22.399
19.954

18.120
29.635
10.000
58.412
13.900
136.517
77.124
267.125
19.860
19.546
13.059
13.970
119.617
26.000
204.979
22.408
10.249
9.561
193.035
12.036

Any 2017

7.559
47.120
93.255

6.361

9.392
20.976

1.910.838
11.228
12.555
17.813

7.171

106.077
73.266
7.341
247.815

3.807
20.955
178.646
296.330
68.820
39.000
24.036
8.814
16.088
70.020
3.130
13.387
46.922
6.634
117.839
63.439
181.785
8.745
11.698
16.016
9.429
8.704
261.194
22.000
104.121
11.587
7.011
12.529

23.380

Any 2016

7.217
44.507
95.841

2.369

7.311
17.455

1.850.472
12.595
11.635
13.909

5.543

130.375
6.008
164.802

10.293
14.061
145.775
244.843
4.882
22.744
10.464

2.175

26.092
104.009
49.730
226.609

18.411
24.666
24.666
341.025

88.986
11.686
4.315
9.801
76.078

NVERSIO PUBLICH ARIA
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Mitjans digitals

Digital

20 Minutos
ACPC
Adolescents.cat
AMIC

Antena 3

APPEC

Ara

Cadena SER
Catalunya M'agrada
Catalunya Radio
Catorze.cat
Comunicatur.info
Critic

Economia Digital
EDR

El Confidencial

El Culturista

El Gerio Digital (AraGirona)
eldiario.es
elMon
EINacional.cat

El Pais

El Periddico

El Punt Avui
Eltiempo.es

En Blau
e-noticies.cat

Any 2018

28.274
39.349
55.505
122.694
20.159
14.000
343.352
10.312
19.779
12.397
24.879
12.420
18.402
12.320
11.173
12.402
15.514
6.644
24.660
77.740
408.668
25.753
110.135
166.171
28.207
61.462
56.169

Any 2017

31.432
72.427
1.260
143.625
39.022
46.397
503.421

1.165
23.983
8.820
5.977
2.503
4.558
6.949
5.782
100.381
427.473
38.486
161.351
253.947
19.600

56.368

Any 2016

22.491
18.152
5.445
58.850
8.000
19.937
324.713

300
21.536
9.917
5.093
490
12.163
373
4.130
10.365
83.724
389.712
28.628
201.837
233.796
19.998

78.477




Digital

Equinoxmagazine
Esguard

Eurosport

Fosbury

enBarcelona / Guia del Ocio
Hosteltur

La Llanga
LaRepublica.cat (Directe.cat)
La Vanguardia
Mediaset

NaciéDigital
Nevasport.com

Nuvol

Osona.com
Playground

Publico

Racé Catala

RBA

Sapiens

Telecinco

The Tactical Room
Time Out

TTAP

Televisio de Catalunya
Via Empresa

VilaWeb

Any 2018

10.007
23.947
31.600
16.474
14.280
11.200
37.127
23.618
379.666
13.530
317.461
14.000
10.210
10.691
18.519
325.446
62.066
108.000
41.750
6.400
17.355
46.740
16.530
191.822
17.747
65.420

ol ] ]

Any 2017

10.040
29.079

15.690

9.000
59.854
167.741

279.320

8.931

5.611
25.675
48.107
95.085
21.470
35.993

51.540
151.582
19.976
127.932

- 1

Any 2016

2.479
33.282

9.000
57.349
178.474

314.152

2.816
45.996
20.752
24.702

23.750
87.047
16.488
143.525

NVERSIO PUBLICH ARIA
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Mitjans radiofonics

\ ()
Radio
Cadena 100
Cadena Dial
Cadena SER
Catalunya Informacié
Catalunya Radio
Cope
Digital Hits FM
Europa FM
Flaix FM
Flaixbac
Los 40
Onda Cero
RAC1
RAC105
Radio Estel
Radio TeleTaxi
Radio U-A-1 Lleida

Mitjans televisius

Televisio

8tv

betevé

Canal Cocina

Coordinadora de TV Publiques Locals
El Punt Avui TV

Eurosport

La Xarxa

Olot TV

Pulsa

Televisio de Catalunya
Televisions Digitals Independents
Tvlocal.cat

Vallés Oriental TV

Any 2018

33.030
38.068
287.851
27.484
261.678
27.783
13.726
131.821
409.111
449.425
211.093
151.462
1.429.254
9.704
33.453
163.226
24.807

Any 2018

599.635
48.843
17.071

9.798

201.714
58.695
14.562

2.340.640

149.142
40.063
11.043

Any 2017

49.654
36.761
241.027
5.226
226.454
19.938
7.708
91.766
279.898
310.313
137.619
172.740
1.051.288
255.025
28.053
78.611
14.488

Any 2017

757.153
48.494
15.282

402.637

168.530
15.576
20.661

2.423.274

120.085

34.164

En aquests quadres s’han inclos els mitjans i les organitzacions que han rebut

un minim de 10.000 euros almenys en un dels tres darrers exercicis.
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Any 2016

25.645
39.995
247.631
4.389
239.094
34.013
2.080
85.151
255.853
335.822
97.395
101.523
1.121.671
294.608
32.675
97.471
14.338

Any 2016

1.275.335
41.395
16.467

233.580
165.000
156.630
11.616
1.636.903
112.095
35.467
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Declinant 'audio: podcast,
podcasting, podcaster

Ara si, ara parlar de podcast forma part de certa
normalitat i no cal donar tantes explicacions com fa
un temps. Encara falta una mica més de pedagogia,
pero aquesta forma d’audio “encapsulat” ja no és
cosa de quatre que, mira, els ha donat per aqui. Diu
la historia més o menys oficial que el podcast va néi-
xer per resoldre un problema de distribucio de 'au-
dio a través d’Internet i un periodista de The
Guardian va donar-li el tret de sortida el 2004. Si
voleu saber-ne més, no dubteu a llegir dos profes-
sors i investigadors que van ser pioners i, de forma
molt valenta, van decidir convertir el podcast en el
seu objecte d’estudi i fer-ne una tesi. Cosa gens
facil, en puc donar fe. Des de la Universitat de Vic,
Toni Sellas, i des de la Universitat Carlos Ill de
Madrid, Ignacio Gallego.

En aquests 15 anys, el podcast ha passat de fer
cua a la llista de termes anglosaxons que esperen
ser assimilats a disposar d’una produccio cientifica
prou rica, tenir jornades propies des de I'ambit dels
podcasters independents, ser inclos en prestigiosos
congressos i formar part de |'oferta programatica de
radios ja consagrades.

Declinar I'audio en forma de podcast no és gaire
dificil i st molt enriquidor. El terme es fa servir actu-
alment per referir-se tant a programes de radio que,
un cop emesos, s’encapsulen i es pengen al web de
I'emissora per tal de ser escoltats quan es vulgui,
com també fa referéncia a una pe¢a d’audio grava-
da per qualsevol persona (podcaster), ja sigui
impregnat de I'esperit més amateur com del més
professional, amb continguts tan diversos que es fa
impossible llistar-los. Hi ha diaris que també els han
inclos com a contingut complementari de la seva
oferta informativa, i no sén poques ja les marques i
organitzacions que els han incorporat com a eina de
comunicacid i de marqueting. Fer podcasting és
relativament facil i barat, sobretot perque la univer-
salitzacié tecnologica i les propies caracteristiques
de l'audio, respecte al video, permeten una circula-
cid més rapida del so.

Pero el podcast té una altra utilitat que la gent
que ens dediquem a la docéncia volem aprofitar al
maxim: la possibilitat de (re)educar el jovent en la

cura i respecte per a l'audio, i aixo implica saber par-
lar, saber escoltar (fonamental!) i prendre conscién-
cia de les immenses possibilitats del so, ja sigui en
forma de veu, musica, efectes... o el propi silenci. En
una epoca en qué tothom parla de storytelling (la
narrativa de tota la vida), quanta gent coneixeu que
sapiga explicar histories, que sapiga narrar amb la
veu fins a captivar-vos? Quanta gent coneixeu que
no faci cantarella, que vocalitzi, que sapiga treballar
amb les pauses, els silencis i 'entonacié? Quanta
gent (professional?) coneixeu que sapiga mesclar
veu i musica de manera que se senti qui parlaino la
musica per sobre? Quanta gent, en definitiva, que
vol controlar el relat pero no sap narrar?

El podcast serveix per distreure, informar, diver-
tir, vendre i també educar. Son diverses les universi-
tats que usen el podcast amb finalitats docents i
pedagogiques. També en teniu un exemple que
conjuga el millor del periodisme, la joventut i I'audio
amb la iniciativa Podium.me.

Si algu esta pensant que amb el podcast ningu
no ha descobert la sopa d’all, tindria tota la rad.
Malgrat que alguns podcasters afirmen que aporten
coses noves i diferents, podriem bescanviar la
paraula podcast per radio a les linies anteriors i no
desentonaria. El que passa, pero, és que el que
podria semblar tot just una discussié terminologica
amaga un problema real de fons: en quin moment
el jovent va decidir deixar d’escoltar (no només la
radio) i, sobretot, per que? Si els volem recuperar, si
volem que ens tornin a escoltar, no podem menys-
tenir el podcast i hem d’aprofitar-lo, si cal, per con-
duir-los cap a la radio. El podcast com a eina de dis-
tribucid és util; els podcasters com a referents
representen sovint sang nova que connecta millor
amb la gent jove; i fer podcasting els obre una fines-
tra d’oportunitat per llengar-se a provar-ho i no els
cal ni una llicencia ni permis de cap empresa.

Sembla que mai no havia resultat tan facil decli-
nar I'audio.

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

www.comunicacio21.cat
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Entrevista a

Toni

per Quim Miré
Fotografia de Manel Llad6

“Diuen que el futur empresarial

Si no hi ha
un canvi
de rumb
inesperat,
la desaparicié
del paper esta
fixada per a
I’any 2030,
segons els
gurus del sector
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passa pel model de teletreball,

com ho fem a L’Esportiu”

Toni Romero i Estanyol (Palamés, 1966)
és el director de LEsportiu, I'anic diari
esportiu escrit i pensat en catala. Després
d’estudiar Periodisme a la Universitat
Autonoma de Barcelona, compta amb
una trajectoria de més de 30 anys en la
premsa esportiva. Es el quart director del
diari —comptant les capcaleres d’El 9
Esportiu i LUEsportiu— després de Jordi
Grau, Pep Riera i Emili Gispert. Amb tot,
és un dels que ha contribuit a consolidar
una publicacié diaria esportiva en catala
durant 16 anys.

A diferéncia de la majoria de periodistes,
que els mou la pilota, vosté aterra a la
premsa esportiva per la passio pel motor.
Si, aixi és! Com que la meva familia no
podia assumir el cost de ser pilot i tampoc
vaig accedir als estudis d’enginyeria meca-
nica, el periodisme va ser la millor sortida.
De ben jove, a Palamds, anava al taller
d’Agusti Boix, que va ser el descobridor del
pilot Salvador Servia. Amb 19 anys vaig ser
el seu copilot i vaig arribar a competir en
campionats de Catalunya i d’Espanya. Les
meves primeres croniques de motor van
ser al Diari de Girona. El periodisme va ser
la manera que vaig buscar d’estar a prop
del motor. | durant més de 35 anys he
hagut d’esquivar tots els revolts possibles
en aquesta professio.

Recentment va explicar una anécdota a
LEsportiu d’un dels seus professors a la
universitat, Carlos Pérez de Rozas, coinci-
dint amb la seva mort.

Explicava que el primer any de la universi-

tat, el Diari de Girona em va fer una oferta
laboral per treballar els estius. Jo vaig pre-
ferir treballar en una gasolinera, amb olor
de motor. Encara recordo quan vaig expli-
car-ho al professor Carlos Pérez de Rozas...
Em va dir de tot quan vaig dir-li que havia
declinat el contracte de treball. | em va
remarcar que és a la feina on s'aprén el
periodisme i no pas a la universitat. Un any
més tard, el Diari de Girona va tornar a ofe-
rir-me una feina i aquest cop vaig acceptar-
la. Al cap dels anys, el Diari de Girona va
viure una crisi espectacular i El Punt, que
estava en un moment d’expansio, va obrir
I'edicio d’El 9 Esportiu des de Girona.

LEsportiu esta pensat i escrit en catala.
Continua sent una aposta arriscada?

[Riu] Qi tant! La llengua és una barrera, si.
Pero també és una aposta. Ara és compli-
cat separar el moment de crisi sectorial i
empresarial de les gliestions professionals.
Si ho fas, és un plaer escriure i llegir en
catala. Per a mi, el castella és una llengua
afegida, perque la vam aprendre fora de
casa i a posteriori. Encara que haguéssim
volgut fer una altra cosa, no hi havia alter-
nativa. UEsportiu és un producte lligat a un
fet lingtiistic i, en definitiva, amb el pais.
Escriure en catala continua sent un auten-
tic privilegi.

Als mitjans tradicionals de premsa escrita
encara predomina el castella.

Hi predomina, perd no com abans. No és
un problema exclusivament de la llengua.
Es a dir, no tinc clar que totes les capcaleres
que han apostat per tenir versions tradu-
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ides del castella al catala ho hagin fet per
una quiestid economica o perqueé els sortia
a compte. Quan parles de xifres de difusid
en premsa escrita has de saber que els con-
sumidors cauen entre el 7 i el 10%, i ho fan
sobre caigudes anteriors. Aixo passa en I'tl-
tima decada, i té un final.

LEsportiu té, actualment, segons les ulti-
mes dades oficials, una difusié mitjana de
23.000 exemplars entre dimartsi diumen-
ge i d’'uns 35.000 els dilluns. Com es pot
treure el cap amb capgaleres esportives
de més llarg recorregut com Mundo
Deportivo i Sport?

Hi ha un detall rellevant que t'explica la dis-
tancia que tenim respecte de la compe-
téncia. Només cal veure el nombre de
seguidors que tenen els perfils de Twitter

de Mundo Deportivo i Sport en compara-
cié amb el de LEsportiu. La llengua és una
barrera enorme. Segons quina tria de llen-
gua facis tindras una linia d’expansié dife-
rencial. Mundo Deportivo i Sport s’han
multiplicat des de I'aparici6 de les xarxes.
Ells ofereixen un producte que té molta
audiencia a Sud-america, amb la presen-
cia dels jugadors del Barca. Des de Leo
Messi a Luis Sudrez passant per qualsevol
jugador brasiler. De manera estratégica,
Mundo Deportivo i Sport ofereixen con-
tinguts a la matinada a Catalunya, que és
guan a Sud-america és de dia.

M’esta dient que Mundo Deportivo i
Sport juguen en una altra lliga respecte de
LEsportiu?

Si, és clar! Des de LEsportiu no hi podem
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competir. El nostre univers és diferent i el
nostre client potencial esta acotat a
Catalunya. | ho exemplificaré amb casos
practics: la mirada que fem de la seleccid
espanyola de basquet és que ens interes-
sa només pel nombre de catalans que hi
juguen. Si no és aixi, m’interessa de la
mateixa manera que el dia que guanyi
Franga, perque és un esdeveniment
esportiu d’abast mundial. Quan Rafa
Nadal guanya 9 titols li fem portada, pero
també li fem quan ho fa Roger Federer.
Fem portada de La Roja quan guanya
mundials o europeus. Ho tractem en fun-
cio de la seva rellevancia esportiva. Al
marge dels continguts, des de LEsportiu
no podem competir amb altres mitjans
perque la nostra infraestructura i la plan-
tilla és molt més petita.

Aquesta lectura és fruit, també, del fet
que LEsportiu actualment té una sola
redaccio a Girona i la majoria dels treballa-
dors en regim de teletreball?

Quan va apareixer El 9 Esportiu compta-
vem amb tres redaccions a Barcelona,
Girona i Tarragona. Quan El Punt Avui tanca
les seves redaccions, només manté la de
Girona i envia els seus treballadors al régim
de teletreball. Diuen que el futur empresa-
rial és aquest, prescindir de redaccions fisi-
ques per estalviar costos. Des que només
treballem amb una redaccié a Girona, el
consell de redaccié passa pels grups de
WhatsApp, que serveix per pal-liar les dificul-
tats que aixd0 comporta. Ara bé, no és el
mateix fer-ho aixi, a distancia, que reunir-te
amb els treballadors fisicament. Només pro-
voca un empobriment del producte.

Hi ha alguna possibilitat de capgirar
aquesta situacié a LEsportiu a curt ter-
mini?

No esta prevista. Des de la meva posicio
lluito per garantir que la plantilla de més
d’una vintena de professionals pugui con-
servar els seus llocs de treball i percebi la
remuneracié que esta pactada i, a més,
que el compte d’explotacid de 'empresa
sigui estable. Pero aixd no només depen de
tu sind de I'entorn economic, empresarial,
sectorial i institucional. Aquesta és la mare
dels ous.

Com es treballa amb els professionals des
de la distancia?

Els continguts estan for¢a predeterminats.
A Catalunya hi ha dues arees: futbol i tota la
resta. Ferran Correas i Lluis Simdn sén els
que coordinen l'edicio. Cadascun d’ells
designa qui fa que. A mitja tarda ja penses
en els titulars, les imatges i la distribucio de
la portada que ha d’apareixer I'endema.
Durant el dia la prioritat passa per propor-
cionar continguts al web, un procés que no
tothom té ben assumit.

LEsportiu té dues edicions cada dia:
Gironai la resta.

Si, cada edici6 té la seva singularitat. La de
Girona té sentit perqueé la ciutat compta amb
un equip de futbol d'elit, tot i que aquesta
temporada és a Segona Divisio, i un equip
femeni de basquet que és campid de Lliga,
juga a Europa i congrega 2.000 persones a
Fontajau a cada partit. Ara bé, les dues edi-
cions estan equilibrades. Tenim una redaccié
a Girona on treballem vuit persones, i aqui es
cuina tot. Els que podem acabar determi-
nant que es publica i per quée es fa una por-
tada som gairebé sempre a Girona.

Les portades de LEsportiu tenen un en-
giny molt determinat que les fan molt
exclusives. Es fruit del director?

[Riu] No pas. En el ranquing de I'enginy a
L'Esportiu hi ha una persona que es manté
molt lluny de la resta. Es tracta de Lluis
Simén, el professional més creatiu que
tenim a la casa. Ara bé, amb aixo no vull dir
que sigui ell qui sempre se n"encarregui. Hi
ha portades que tenen el segell del direc-
tor, de Ferran Correas o de Jordi Camps,
per exemple. Cadasci té unes qualitats
determinades, i quan tens un equip petit
pero potent com el nostre has de mirar
d’esprémer-les de la millor manera.

Els continguts de la portada no venen
imposats per algun altre departament o
per més amunt?

La nostra principal difusio és a través d’El
Punt Awui i la batalla del quiosc no ens
'hem plantejat mai, perqué no n’hem tin-
gut necessitat. Ningi em diu a mi a quantes
portades ha de sortir Neymar, per exem-
ple. Hi ha departaments de marqueting
que apreten per tenir un determinat model
de portada, basat en allo que generen els
esportistes a través d’Instagram. Pero jo
intento evitar-les. En aixo a LEsportiu som
lliures. |1 no ens enganyem, quan surt per
primer cop la capgalera ja estem en un pro-
cés en que el sector esta de reculada. Vist
en perspectiva, crec que vam sortir una
decada tard.

Per que ho creu?

L’any 2002, les perspectives del sector eren
deretrocés. El que el va aguantar fins al 2007
va ser la bombolla del totxo. Lempresa d’El
Punt Avui va arribar a facturar 33 milions
d’euros el 2007, dels quals 22 eren de publi-
citat. D’'aquests 22, 16 eren d’empreses del
sector immobiliari. Actualment, El Punt Avui
té un pressupost d’'uns 12 milions d’euros. |
una dada més: El Punt Avui havia arribat a
tenir 535 treballadors. Ara la plantilla esta
per sota dels 200! Més reconversié que
aquesta...

Des de fa temps, el paper resisteix 'enves-
tida de la seva desaparicié. Creu que el
cami és de no-retorn?

Aixi és, i el sector ja coneix la data. Excepte
que hi hagi un canvi de rumb inesperat, la
desaparicié del paper esta fixada peral'any
2030. Aixi ho han pronosticat els grans
gurus del sector. Ara bé, des d’ara fins al
2030 no sé que passara. El que tinc clar és
gue a mesura que els ingressos vagin caient
al ritme d’un 7-10%, les empreses amortit-
zaran els llocs de feina, incentivaran alguna
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jubilacid i prendran decisions sobre el pro-
ducte. En aquest sentit, les pujades de preu
seran molt marginals, pero el que si que
veurem sera com les capcaleres deixaran
de sortir al carrer cada dia per fer-ho quatre
o cinc dies a la setmana. Aixo si, no sé qui
s'atrevira a fer-ho primer.

Quines causes han dut a la crisi que viu el
suport de paper?

La crisi economica no ho és. El consum s’ha
reactivat i s’ha estabilitzat. Ara bé, el sector
comet un error irreversible: quan ens agra-
da Internet, 'error que cometem és que el
mateix contingut que oferim en un suport
de pagament el regalem en un suport digi-
tal. Quin és el missatge? Aquest contingut
no val res, només té valor el suport. Quan
aixo es generalitza, és dificil revertir-ho.
Podem fer diferents formules, perd no
hem aconseguit que com a sector el client
comercial accepti pagar per aixo, de mane-
ra que la diferéncia entre I'area digital i I'a-
rea de suport fisic sigui només el cost de
fabricacié i distribucid. El contingut digital
no factura per mantenir la professio. El
client, quan el vas a buscar, et demana que
tens de paper.

Aixo explica la filosofia de FEsportiu de
només permetre llegir cinc articles al web
de forma gratuita?

D’una manera o altra, el contingut s’ha de
pagar. No estic segur que hagim encertat la
férmula, pero tampoc estic segur que les
altres siguin les correctes. Ho deixem aixi
perque gairebé ningu aqui ha trobat la for-
mula. Als Estats Units, en canvi, si que I'han
trobat.

La majoria de continguts de la premsa
esportiva a Catalunya tenen a veure amb
el Barga. Com s’explica aquesta monopo-
litzacié?

La resposta no la tenim nosaltres. Quan
tens les coses a I'abast, no les valores prou.
Tenim el Barca tant a la vena que de vega-
des no ens adonem de com de global és
aquest club. Acaba de facturar més de
1.000 milions d’euros! El Barca esta agafant
un caire d’'empresa multinacional. Ara bé,
és cert que se sacrifiquen altres continguts
en favor del Barca. Aquest univers Bar¢a no
esta sobredimensionat, té un impacte que
no sabem veure, perque el tenim davant
dels nassos i a Manchester, per exemple,
en tenen enveja. La marca Barca no té res
a veure amb la marca City o la marca PSG.
El lideratge en aquest entorn d’esport pro-

fessional/negoci el dona una marca, en
aquest cas, la marca Barga. Aquest any, les
seccions estan inscrites com a Barca i el
club sap estratégicament com seguir-se
posicionant en el mercat.

Com es combat el periodisme de bufanda,
sobretot el que s’ha instal-lat a la nit?
Aquest génere triomfa perqué primer ho
ha fet fora dels esports. | ho fa perqué ésun
producte barat, entreté I'espectador i
omple molts minuts de televisid. En epo-
ques de crisi, tot encaixa. No sé com com-
batre-ho, pero si mai revertim aquesta crisi
sectorial enorme que estem patintidonem
certvalor a la creacié de contingut, del tipus
gue sigui, potser tornarem a generar una
dinamica economica que no sigui autodes-
tructiva com ara, i des d’aqui podrem crear
bons continguts. Si 'audiéncia passa per
incorporar quatre tertulians, majoritaria-
ment exfutbolistes, amb la consigna de
“com més merder, millor”, a mi que no
m’hi busquin. Aquest model m’allunya del
gue entenc com a periodisme esportiu.

Que ha canviat en el periodisme la presen-
cia d’un element nou en la darrera década
com son les xarxes socials?

Ha canviat moltes coses! Pel que fa als con-
tinguts, hi ha un exemple molt grafic:
Gerard Piqué s’ha convertit en un creador
de continguts. Ell mateix decideix la mane-
ra en qué ho fa, i fuig de la carxofa al final
dels partits. Un 10% dels seguidors de
Piqué en fan tendencia, i a sobre, els mit-
jans hem d’estar tibant dels continguts que
ells mateixos ens proporcionen, perqué no
hi tenim accés complet. Trobo que és salu-
dable que gent d’aquest nivell verbalitzi el
gue pensa i sigui prou lliure per fer-ho. Si
estem reclamant el concepte de “societat
civil” que es mulli sobre grans temes, I'es-
portista ha de viure en una bombolla?
Marc Gasol és un exemple perfecte d’algu
que es mulla. Sempre contesta el que li pre-
guntes i mai no s'amaga.

L'efecte de les xarxes socials esta contami-
nant decisivament I'actitud dels nous pro-
fessionals del periodisme?

Si no els estimules a fer el contrari, i és un
error que cometem des del sector, implici-
tament els estas dient “frena, no et busquis
complicacions”, pel que fa a tenir accés a
les fonts, per exemple. Aleshores no tin-
dran rapidesa per contactar amb ningui tot
els sera molt més complicat. En resum, crec
gue no els estem ensenyant bé. Il
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Model de negoci, tecnologia
I comunitats, els grans pilars del
1r Congrés Interpirinenc de Mitjans de Proximitat

Sota el lema “Dinamitzant el territori”, la trobada tindra lloc a La Seu d’Urgell els proxims 24 i 25 d’octubre

ELS CINC EIXOS TEMATICS

DEL CONGRES

h v Coangris
heberpirins

{ 'IMP e Mltjan
de PoonimiLa

El Congrés Interpirinenc de Mitjans de
Proximitat (CIMP) se celebrara per pri-
mer cop a La Seu d’Urgell dijous 24 d’oc-
tubre a la tarda i divendres 25 al mati.
Amb la finalitat de compartir experien-
cies i reflexionar sobre el seu present i
futur, I'esdeveniment sera un punt de
trobada d’editors i professionals de mit-
jans de proximitat, periodistes i corres-
ponsals d'ambdues serralades del Pirineu:
Euskadi, Navarra, Aragd, Catalunya, Andorra,
Occitania...

Les ponéncies i activitats del congrés
seran una oportunitat per coneixer qué
esta passant al mén dels mitjans de pro-
ximitat i mostrar les oportunitats que
oferiran les noves tecnologies per de-
senvolupar nous models de negocii dina-
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mitzar les comunitats properes. Al
mateix temps, el congrés sera una eina
de debat per construir un espai propi de
comunicacio.

El CIMP tindra una mirada cap al
futur sota la conviccié que els mitjans
seran un canal basic per connectar, deba-
tre i trobar-se amb els joves, els diferents
talents i les iniciatives diverses que s'im-
pulsen arreu del territori. Amb [I'afegit
que aquests mitjans han d’esdevenir
una plataforma que contribueixi a gene-
rar sinergies i compartir experiéncies
que millorin el potencial, economic, pro-
fessional i social de tots ells.

Aixi doncs, el congrés es desenvolu-
para sota 5 eixos tematics diferents. En
primer lloc, la funcié social dels mitjans

de proximitat, els quals han d’esdevenir
especialistes de la seva comunitat i dina-
mitzadors socials, garantint el pluralisme
i la diversitat. També es tractara el
model de negoci, fent incis en les neces-
sitats especifiques de formacid i orienta-
cié que hi ha darrere dels petits mitjans.
D'altra banda, comptar amb eines i indi-
cadors per analitzar l'impacte de les
publicacions és imprescindible. Per
aquest motiu, s'abordaran les métriques
aplicades als mitjans de proximitat. En
quart lloc, s'analitzara el paper del finan-
¢ament public i, més en concret, les poli-
tiques publiques i accions de suport
governamental. Per Ultim, la promocié
de la llengua es posiciona com I'tltim eix
tematic que es tractara, amb la normalit-
zacio i reconeixement d’aquesta per part
dels mitjans de proximitat.

Entre les ponencies més destacades
hi haura la de Ramon Salaverria, vicede-
ga de Recerca de la Facultat de
Comunicacié de Navarra i expert en mit-
jans digitals, que obrira dijous el congrés
amb la xerrada “La importancia dels
Pirineus: una radiografia dels seus mit-
jans de proximitat”. En la conferéncia
parlara de quins son els perfils informa-
tius, linglistics i empresarials dels mit-
jans digitals de proximitat del Pais Basc,
Navarra, Aragd i Catalunyai quins son els
seus principals reptes i oportunitats.

Des d’Anglaterra assistira al CIMP
com a ponent Mattew-Barraclough,
periodista i actualment directiu de la
BBC. Amb la ponéncia “Com col-laborala
BBC amb els mitjans de proximitat per
donar suport a les noticies locals al
Regne Unit?” explicara la seva experien-
cia treballant amb editors locals per
crear i distribuir noticies d'interés public
a tot el Regne Unit, en un context en el
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qual la publicitat migra de la versid
impresa i analogica cap al mon digital i
els mitjans necessiten altres vies d’in-
gressos.

En resum, les ponéncies, tallers i
debats del congrés versaran sobre tec-
nologia, intel-ligéncia artificial i eines apli-
cades als mitjans de proximitat, com ara
la creacié de bots, traduccions, podcasts,
marqueting conversacional o estudis de
genere. Eines que faciliten que alguns
mitjans esdevinguin uns “petits” labo-
ratoris d'innovacio o la creacio de I'aula
d’innovacio, on experts assessoren de
forma continuada a mitjans de proximi-
tatialfinal del procés comparteixen I'ex-
periencia.

Es presentaran casos sobre com
compartir les dades entre un grup de
mitjans per aprendre entre tots el com-
portament de I'audiencia. Tot seguit, es
mostrara la recerca d’'un model de
meétriques per als mitjans de comuni-
cacio basat en la comunitat de lectors
que ha de permetre millorar el model
de negoci i la vinculacid amb ella.
Tanmateix, empreses tecnologiques
donaran a coneixer innovacions de gran
utilitat per als mitjans de proximitat i
agencies de noticies explicaran com
milloraran la feina dels editors.

A més, es mostraran exemples vin-
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culats amb els nous models d’ingressos:
com es potencien les subscripcions i
altres aportacions, aplicacions del perio-
disme de solucions, exemples de sortir a
la societat, models de publicitat de pro-
ximitat que evolucionen cap a contin-
guts més personalitzats i integrats... En
definitiva, es comprovara, amb I'explica-
Cié de casos de promocid del comerg,
I'emprenedoria local i la creacié de
comunitats, que els mitjans de proximi-
tat son uns auténtics agents dinamitza-
dors del territori.

D’altra banda, els académics faran
una reflexio sobre el futur dels mitjans
de proximitat al sud dels Pirineus, que
sera complementada amb una analisi
territorial i lingliistica més concreta. Al
mateix temps, editors de mitjans d’amb-
dues bandes dels Pirineus debatran i
exploraran qué poden fer junts i com
poden col-laborar per millorar la comu-
nicacio entre ambdues comunitats.

En poques paraules, el CIMP sera
un esdeveniment per a professionals
de la informacié i comunicacié que
creuen que fer “periodisme és inno-
var”, que volen gaudir d’'uns mitjans
d’informacié propis amb més capacitat
informativa i amb les capacitats neces-
saries per construir un discurs de proxi-
mitat i clarament pirinenc.
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Jornada de Mitjans
d’Informacio de Proximitat

Una oportunitat per parlar d’innovacio
i nous models de negoci a Valencia

El proxim 18 de novembre I’AMIC celebrara a I'Hotel
Senator de Valéncia la primera Jornada de Mitjans
d’Informacio de Proximitat amb dues grans ponencies i
un posterior dinar relacional. Uesdeveniment també servi-
ra per presentar ’AMIC-VAL i els seus projectes de futur.
Aixi doncs, la jornada tindra dues ponéncies de primer
nivell. En primer lloc, el Dr. Andreu Casero de la Universitat
Jaume | (UJI) de Castellé presentara el seu treball de recer-
ca titulat “Nous formats per al periodisme de proximitat a
les xarxes socials”, premi de recerca en nous models de
negoci BancSabadell. A continuacid intervindra Rosalia

Zamic

Lloret, directora de Relacions Institucionals i Publiques de
I’Associacié d’Editors Europeus (OPA) amb 20 anys d’expe-
riencia en la creacio i desenvolupament de mitjans i estrate-
gies digitals. La ponent fara la conferencia "Hi ha vida més
enlla dels gegants digitals? Noves oportunitats de negoci per
als mitjans", en la qual posara I'enfocament en les possibili-
tats per als mitjans digitals de proximitat en un entorn con-
trolat per les grans plataformes digitals.

Durant tota la jornada es presentara I’Associacio de
Mitjans d’Informacié i Comunicacié Valencians (AMIC-
VAL) i tot seguit es concloura amb un dinar relacional.

www.comunicacio21.cat - C21_45



Els mitjans locals, la forca de proximitat,
es troben a La Seu d’Urgell

Sigui quin sigui el mitja local, la proximitat i el vincle social
son el seu atractiu principal. Larea de difusid, a priori d’eco-
nomia especifica ben definida, i el contingut, dedicat gene-
ralment al territori, representen les seves caracteristiques,
a diferents nivells i segons cada mitja. Aquestes nocions,
naturalment, evolucionen. A través dels seus estudis sobre
premsa, radio i televisid, organismes com els observatoris
de Comunicacié INCOM (Catalunya) o Behategia (Euskadi-
Navarra) pinten un retrat d’aquests mitjans tan arrelats al
territori.

Quan parlem de mitjans de comunicacid a nivell “local”
no sempre és facil extreure de tots un significat senzill i com-
partit. Des d’un punt de vista internacional, el local s’aplica a
I'escala d'un pais! Aqui, per a alguns, s’aconsegueix una opo-
sicio de vegades caricatural entre Barcelona i les demarca-
cions. La distincié sembla de vegades més significativa entre
arees urbanes i grans ciutats, d'una banda, i zones rurals, de
I'altra. Tanmateix, no reflecteix la complexitat i la diversitat
de les dimensions de I'habitat respecte d’un espectador,
d’un oient o d’un lector.

Els mitjans locals inclouen premsa escrita de pagament i
gratuita, estacions de radio comunitaries i editors de progra-
mes locals, independents o nacionals. Es tracta, naturalment,
d’actors de servei public, perd també experiments fruit
d’emprenedors forjats a les facultats catalanes.

Les noves tecnologies i les necessitats economiques can-
vien la relacid local i nacional. A Espanya, per exemple i en
general, avui la frontera entre el local i el nacional tendeix a
desapareixer: d’'una banda les xarxes nacionals desenvolu-
pen les seves variacions locals i, d’altra banda, els actors
locals intenten organitzar-se en xarxes. En canvi, en territoris
on el sentiment de pais és molt fort -com és el cas de
Catalunya, Navarra i Euskadi— la informacié de proximitat no
recula ni fa cap temptativa de diluir-se, ben al contrari, les
seves arrels aixequen mitjans locals i comarcals forts i com-
petitius. Els nacionals i els locals no s’oposen, conviuen i fins i
tot comparteixen audiéncia. Els seus mons estan units pel
periodisme i convergeixen com a divulgadors de la informa-
Cio, pero les seves branques donen fruits diferents.

Cert que les tecnologies obren cada cop més accés a tots
els mitjans i editors, independentment de la ubicacid, amb
una logica de plataformes, i que els mercats publicitaris
també sén complementaris amb |'orientacié geografica a
diverses ciutats i comarques. Pero és cert també que el
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contrari, les seves
arrels aixequen mitjans
locals i comarcals forts
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model de negoci del mitja local difereix del nacional, detall
que reiteradament obvien els grans empresaris de la infor-
macid.

Aixi es desenvolupen alguns models provats. Per exem-
ple, les marques o entitats amb dimensid i historia local
estan associades a entitats professionals o semiprofessio-
nals, promovent sinergies sobre contingut i possiblement
en publicitat. Aquest és el cas dels mitjans aixoplugats per
I’AMIC, 'ACPC, La Xarxa, 'AMP, 'ACR... a Catalunya, o
Hekimen i Tokikom a Euskadi i Navarra, respectivament.

PREPARAR EL FUTUR

El gran repte dels mitjans de proximitat és assegurar el seu
lloc en 'immediat futur. D’aqui la idea de Mediatic
Marketing Communications, a través del seu Ambit
d’Estrategia, proposant a I’Associacié de Mitjans
d’Informacié i Comunicacié (AMIC) la realitzacié d’'un
Congrés Inter-pirinenc amb la voluntat d’establir una plata-
forma d'interrelacié i comunicacié periodistica entre mit-
jans de proximitat i els seus professionals d’ambdues parts
de la serralada, obeint al fet que els Pirineus configuren
una unitat geografica coherent, a cavall entre Andorra,
Aragd, Catalunya, Euskadi, Navarra, Occitania-Pirineus
Mediterranis i Aquitania-Euskadi-Navarra. Una unitat geo-
grafica que comporta cohesié cultural dins de la diversitat
especifica de cada zona que es manifesta en historia, inter-
canvis poblacionals, ecologia, sistema geografic comd,

xarxa de transport interconnectada, xarxa d’assisténcia sani-
taria solidaria, relacions comercials i turistiques... i un notable
volum de mitjans de comunicacid, molts dels quals especifics
d’aquesta serralada.

Es en funcié d’aquesta diversitat dins de la unitat que
I’AMIC s’uneix a Mediatic per tal d’establir un congrés d’in-
tercomunicacié periodistica que permeti trobades professio-
nals entre mitjans de comunicacié, periodistes i educadors
del sector comunicacional per investigar sobre els mitjans de
proximitat, estudiar i proposar experiéncies, intercanviar-les,
generar projectes i intervenir com a interlocutor davant de
les autoritats europees en materia de regions (Comite
Europeu de les Regions —CDR—, Euroregid Pirineus
Mediterrania, Eurorégion Nouvelle Aquitaine-Euskadi-
Navarre, etc.).

A l'organitzacié del Congrés s’hi han sumat les associa-
cions basco-navarreses Hekimen i Tokikom, tot sota la coor-
dinacié de Josep Ritort (AMIC), Estanis Alcover i Marti i Jordi
Alcover Quilez (Mediatic), Igor Astibia (Hekimen) i els doctors
en Comunicacié Carmina Crusafont, Antoni Maria Piqué i
Carles Pont. Hi participen Behategia, Tokikom i Incom, amb
la col-laboracié de I'Obra Social LaCaixa, Naturgy i Fundacié
.Cat, més el suport de la Generalitat de Catalunyai el dels
governs d’Euskadi i Navarra i les diputacions de Guipuscoa i
Lleida, entre d’altres.

Per posar en practica aquesta proposta es posa damunt
la taula la creacié d’una plataforma que, més endavant, si I'e-
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Xit acompanya i es creu oportu, podria esdevenir una entitat
juridica. Per al primer esdeveniment s’escull La Seu d’Urgell
com a ciutat per acollir els proxims 24 i 25 d’octubre de 2019
el I Congrés Interpirinenc de Mitjans de Proximitat. Potser
fora possible que en el futur aquesta iniciativa fos itinerant,
de manera bianual, sempre que les associacions foranes ara
implicades decidissin que el CIMP fos acollit per alguna de les
nacions, regions o comunitats esmentades.

Es parteix de la necessitat de generar una forta dinamica
encaminada a posar en marxa la iniciativa. El Congrés (CIMP)
sera un punt de trobada d’editors i professionals de mitjans
de proximitat, periodistes i corresponsals d’ambdues serrala-
des del Pirineu, amb la finalitat de compartir experiencies i
reflexionar sobre el seu present i futur i posar en relleu la
importancia de tenir mitjans de proximitat per consolidar
I'espai comunicatiu interregional dels Pirineus.

DETALLS DEL CIMP
Sobre la base d’un pilar anomenat Periodisme de Proximitat,
en surten cinc bragos:

1. La funcié social dels mitjans de proximitat:

Esdevenir especialista en la meva comunitat i ser un dinamit-
zador social (periodisme de servei a la comunitat). Creacid de
comunitats i garantia del pluralisme i la diversitat (garants de
la qualitat democratica).

2. Les métriques aplicades als mitjans de proximitat:
Principals eines i indicadors més adequats.

3. El model de negoci:

Son realitats petites, empresarials o d’entitats. Els petits son
una barreja de projecte empresarial i associatiu. Necessitats
especifiques de formacid.

4. Promocio de la llengua:
Normalitzacié i reconeixement dels mitjans de proximitat.

5. El paper del finangament public:

Politiques publiques i accions de suport governamental. Les
poneéncies i activitats del congrés seran una oportunitat per
conegixer que esta passant al mon dels mitjans de proximi-
tat i mostrar les oportunitats que oferiran les noves tecno-
logies per desenvolupar nous models de negoci i dinamit-
zar les comunitats properes. | al mateix temps seran una
eina de debat per contribuir a construir un espai propi de
comunicacio.

El congrés tindra una mirada cap al futur perque tant 'AMIC
com Mediatic estan convenguts que els mitjans seran un
canal basic per connectar, debatre i trobar-se amb els joves,
els diferents talents, les iniciatives diverses... que s'impulsen
arreu del territori. Amb I'afegit que aquests mitjans han d’es-
devenir una plataforma que contribueixi a generar sinergies i
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compartir experiéncies que millorin el potencial economic,
professional i social de tots ells. En definitiva, sera un esdeve-
niment per a professionals de la informacid i comunicacid
gue creuen que fer “periodisme és innovar”, que volen gau-
dir d’'uns mitjans d’informacié propis amb més capacitat
informativa i amb les capacitats necessaries per construir un
discurs de proximitat i clarament pirinenc.

Entre les diferents ponéncies anunciades, destaquen
“La importancia dels Pirineus: una radiografia dels seus
mitjans de proximitat”, a carrec de Ramon Salaverria,
“Com es dinamitzen els espais mediatics amb llengties
propies?”, presentada per I'Observatori de la Comunicacio
Behategia, i “Casos practics sobre model de negoci, tecno-
logia i comunitats”, amb la participacié de I'lndépendant i
Diario del Alto Aragon.

Cal destacar també “La col-laboracié entre mitjans:
BBC+premsa local”, per Matthew Barraclough; “Els ajuts
publics als mitjans en llengua propia: una pega important de
I'ecosistema”, una taula rodona on es presentara el nou
model del Pais Basc i exemples d’altres territoris; o “Coneixer
I'audiencia: les claus per crear comunitats”, una taula rodona
amb la participacié de mitjans locals de Catalunya, Euskadi,
Occitania i Andorra. | no hi faltaran les “Tendéncies interna-
cionals en el disseny de la premsa de proximitat: les claus en
I'escenari digital”.

Tot el contingut prové dels suggeriments d’empresaris
de la informacid, investigadors i cronistes dels models de
mitjans de proximitat que responien a les preguntes dels
organitzadors:

Com renovar els modes de tractament de la informacio,
els formats periodistics i els angles d’enfocament? Com des-
tacar davant d’un canvi de lectura i una major competencia?
Coneéixer les novetats sota la influencia del digital durant els
ultims deu anys i oferir una posicié d’eleccid per observar
aquestes tendencies des d’un panorama imprescindible per
comprendre el present i el futur de la informacio, especial-
ment local.

En resum, estem davant d’'una molt bona noticia. Un
congrés interpirinenc que ha d’oferir també, com a plat fort,
la identificacid dels punts clau de les transformacions que les
xarxes socials han generat en I'ambit de la informacid, singu-
larment la politica. La seva consolidacié esta portant un nou
entorn comunicatiu més hibrid i una logica basada en nous
principis i criteris de funcionament que afecten la totalitat
del procés informatiu. Els organitzadors confien que I'esde-
veniment ofereixi una aproximacio solvent dels reptes pen-
dents de futur.

Naturalment, el Congrés tindra també debats, tallers i
sessions de networking d’empreses de comunicacio, profes-
sionals i proveidors.

Estanis Alcover i Marti
és periodista i consultor
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La majoria de digitals
en catala augmenta lectors
el primer semestre de 2019
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Els primers sis mesos de I'any, el conjunt dels
diaris digitals en catala va millorar les seves
audiéncies respecte del mateix periode de
2018. En base a la mitjana mensual de les cap-
caleres amb més de 100.000 usuaris tnics, I'in-
crement global va ser del 5,12%, i gairebé dos
tergos dels mitjans van sumar lectors respecte
del primer semestre de I'any passat.

Una dada a destacar és que, en linies gene-
rals, els digitals de proximitat obtenen més
bons resultats que els generalistes. En conjunt,
els primers incrementen el nombre d’'usuaris
Unics un 28,80%, i els segons ho fan '1,19%.

Del primer semestre de 2018 al de 2019, el
ranquing presenta alguns canvis, perd no al
capdavant, on es manté Nacio Digital. Per dar-

rere se situa Catalunya Diari, que puja tres
llocs i avanca I'Ara, EINacional.cat i VilaWeb,
que decau a la cinquena posicio.

Per la seva part, el Diari de Girona avanca
dos llocs, els mateixos que perd el seu
rival ciutada El Punt Avui. A continuacio,
Tarragona Digital guanya una posicié i betevé
cinc, quedant per davant d'elPeriddico.cat,
gue en baixa dues.

En el terg final de la classificacio, Segre i
El 9 Nou pugen tres llocs cadascun; Diari
Més i Tot Sant Cugat quatre i Emporda.info
n’escala dos.

Les caigudes més pronunciades es tro-
ben a la cua, amb Lleida Diari, que recula
deu posicions, i Mon Terrassa, cinc. ll



Mitjana d’usuaris unics

Diari mensuals 1r semestre

2019
NacidDigital 2.816.984
CatalunyaDiari 2.406.681
Ara 2.328.136
EINacional.cat 1.801.258
VilaWeb 1.595.253
elMon 1.233.221
RAC1.cat 1.013.908
Diari de Girona 746.056
La Republica (Directe!cat) 705.870
El Punt Avui 684.335
TarragonabDigital (delCamp.cat) 585.915
betevé 485.194
elPeriodico.cat 462.533
Raco Catala (grup) 392.860
Regi6 7 386.699
ValénciaDiari 233.989
Segre 221.219
e-noticies 172.667
El 9 Nou 150.255
Diari Més 148.393
Diari La Veu 133.850
Tot Sant Cugat 118.624
El Gerio Digital 114.556
Mon Terrassa 109.099
Emporda.info 104.444
LleidaDiari 103.112
Eix Diari 102.032

Variacio respecte
del 1r semestre

2018

+7,96%
+49,80%
-2,89%
-5,67%

- 20,65%
-3,73%

- 8,97%
+29,17%
-0,74%
-11,06%
+30,91%
+176,15%
+0,20%
-4,23%
+20,87%
+5,62%
+61,06%
+3,82%
+21,26%
+33,92%
+7,74%
+10,62%
+1,07%
-26,12%
+49,82%
-48,11%
+11,67%

*Ranquing elaborat amb dades d’OJD Interactiva dels diaris digitals en catala amb més de 100.000 usuaris Unics de mitjana mensual.

**A [a classificacio no s’inclouen les capgaleres sense dades del primer trimestre de 2018 (com Tot Barcelona o XCatalunya.cat),

i que superen els 100.000 usuaris Unics mensuals.

www.comunicacio21.cat - C21_51



RS B O Fc. TEE M T ettty B LU Ty

-

i

DIVENIRES

.-

TH ROEK 11" [EEFRINICE = =
la [I:"-I':-[ﬂ [Jer u:i _.L{:- 'ri'f" r-'i"_‘-p 1-1*

i e B R rﬂmmwm Il

Cada ma an line’j cada qiwenﬁrps BT T TR

gratis amb El Periddico. e rer—————
Wik -:I "% gt
#ﬁh [II # A "; I. 1*ﬁ1ﬂ ™ Y 7

g e[ Perlod_!cg—ri '#v.;ﬁ anbErcelonacs
& A T A



Antonj

Maria Pique

El Nacional, més lider a Catalunya, ja
competeix amb els grans digitals de I'Estat

Antich vol arribar al 2021 en condicions de disputar el lideratge a La Vanguardia i El Periddico

El Nacional és ara mateix el segon digital de Catalunya en
nombre de visites totals (17,3 milions mensuals segons les
ultimes dades de Comscore, de I'agost passat), només per
darrere de La Vanguardia. Es el primer digital nadiu entre els
cinc primers webs de noticies classificats amb aquesta metri-
ca. Els altres quatre corresponen a versions digitals de diaris
impresos. Si s'agafa com a métrica els usuaris Unics mensuals,
El Nacional és el cinque (2,59 milions d’usuaris), perd molt a
prop de la segona posicié d’El Pais (2,9 milions) i més lluny de
La Vanguardia, lider amb 3,7 milions.

Aquestes no sén pas unes dades fredes. Signifiquen
que el diari fundat i dirigit per I'exdirector de La
Vanguardia, José Antich, ja no competeix tant amb altres
digitals nadius del pais sind amb les versions digitals de les
marques impreses més tradicionals i consolidades —i amb
molts més recursos—. En visites, El Nacional gairebé duplica
el seglient digital nadiu catala i més que triplica el tercer i el
quart, segons xifres de Comscore.

En el context del mercat espanyol, El Nacional és el quinze
en visites (20,13 milions mensuals), a prop de diaris com La
Razon, del Grupo Planeta, i no gaire lluny d'altres com La Voz
de Galicia o eldiario.es, tots ells molt més consolidats i amb
plantilles més amplies. En usuaris Unics, els nostres 4,7 milions
ens situen els dinovens, amb un abast de mercat del 13,8%,
molt per davant dels nostres competidors catalans.

UN RELAT MEDIATIC CUINAT A CATALUNYA

Tot aix0 s’ha fet en tres anys i mig. La proposta editorial la
sintetitza Antich: “Aspirem que, d'una vegada per sempre, el
relat mediatic sobre Catalunya no es cuini a Madrid, ni tam-
poc en contra dels interessos dels catalans”. El Nacional va
apareixer com un web el 6 de marg del 2016, després de
mig any de proves i desenvolupament de la marca i dels
seus periodistes en un blog. El gener del 2017, menys d'un
any després del llangament, ja era el lider entre els nadius
digitals catalans.

Aquell blog és ara un diari on treballen 40 persones i
col-laboren moltes altres. Aquest creixement de la redaccio ve
sempre precedit de 'ampliacié del perimetre dels continguts
del diari.

Des dels seus inicis en format blog, El Nacional ofereix una
edicio en castella que replica I'original en llengua catalana. Des

de fa més d’un any, ofereix també una versié reduida en
anglés. Els seus punts forts des de I'inici han estat donar priori-
tat a la informacio sobre 'opinid, I'anar al gra, la velocitat
informativa, una grafica sentilla i trencadora, la cobertura 360
graus de la vida politica catalana i una presencia densa a les
xarxes socials. A tot aix0 s’ha afegit una extensid de continguts
que inclou tres verticals: La Llanga (Cultura i Espectacles); En
Blau (entreteniment) i El Caso (successos i cronica negra).

“PARTIDARIS” DEL DIARI

Un pas més en l'estrategia de creixement és el Club El
Nacional (club.elnacional.cat), en marxa des d’aquest 1
d’octubre. El Club ofereix als lectors que ho vulguin la possi-
bilitat de contribuir a sostenir el diari i els ofereix la possibi-
litat de comprometre-s’hi ajudant a mantenir gratuit el diari
per a altres persones. Aquesta iniciativa fuig del model de
pagament per continguts o dels que cobren als lectors a
canvi de donar-los accés a continguts exclusius. “No volem
lectors de primera, que poden pagar per tot el diari, i lec-
tors de segona, que només poden llegir-ne una part”, expli-
ca Antich en la presentacié del Club.

La idea és “reforcar el nivell de pertinenca dels lectors i
crear una comunitat de partidaris del diari i de la seva linia
editorial que, amb el seu suport, ens permetin mantenir-lo
com fins ara: amb accés totalment de franc”, afegeix. A
canvi del seu compromis, els socis podran, entre altres
coses, accedir a reunions periodiques amb periodistes i
col-laboradors del diari, assistir a conferéncies o xerrades
exclusives amb personalitats del moén politic, economic i
cultural i, si ho volen, disposaran de descomptes amb la
targeta del Club.

El digital negre i groc ha protagonitzat un cas d’éxit, tant
en termes d'audiéncia com economics. El diari s’ha consolidat
“com a capgalera de referéncia dels catalans que donen
suport a un referendum d’autodeterminacié”, com ha expli-
cat el seu director, i és rendible des del 2017, el seu segon any
de vida. D’ambicié no n’hi manca, a José Antich: “El nostre
objectiu és arribar al 2021 en condicions de disputar el liderat-
ge a La Vanguardia i El Periddico”.

Antoni Maria Piqué és director
de Projectes d’El Nacional
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La forca en paper YT ———
de Linia a Barcelona lll‘llﬂ. Baia Marecrma . Hoapitaler

'I'I:rn:-: Llghregat - Montasrrati - Vallss

» LEnquesta de Ser- PeriodiciLal Tirada
veis Municipals 2019 de inia Ma

I’Ajuntament de Barce- L nsual 181.520
lona deixa xifres desta- Tiiriia Elxasnpla 15.053
cables de consum de Linia Mow Burris 14.567
diaris en paper gratuits Limis Sarrid-Sant Cervas 16021
arreu de |a ciutat. De Lioia sant Andrcu 1d.E86E,
la poblacié que llegeix Liria Cutan Valla 12 750

e P Linir Horta-Gaulsi i 15,031
'(‘;'ltjggi%‘;'al:f";‘;';z Lini Mdar (. Castelldefule i antarn]  11.578
4 4 [ Lini Tlar (el Baix Maresme) 14.135
assegura que llegeix Linia Vallks ad. Cardanyola i eatoem) 10431
premsaimpresa gra- Linia Comelld 581
tuita, segment que Liriia Tree | Eaplugues | entoen) 10031
ocupen majoritaria- T.inim I"Haspitalet B 128
ment 20 Minutos Linis fant hlart 14808
(editat en castella) i Linia Cirfheia 14.147
la xarxa de perio-
dics de proximitat Linia Ouinzenal 76.790
Linia, amb una edicid per a cada districte L . N
de la ciutat (en catala). —— e “'ﬂf?
De fet, la forca de Linia en districtes on 20 Minutos té %!u!n Lee Gorts . . 14785
N . imim Mord {ad. Martorsll L aotorn) A.6E]
una preséncia forca menor, com per exemple Nou Barris,
podria explicar que en aquest cas el percentatge de con-
sum de diaris en paper gratuits s'enfili fins al 16,6%. Linia Setmanal 118.828
Aquest percentatge situa aquest segment de la premsa a Liriis Mg {od, Barealnnis Meyd b 1E 78
Nou Barris només per darrere de La Vanguardia (30,2%) i Linma Walles {ad. Yallss Oreotel] 14331
El Periodico (22,9%), i per sobre dels diaris esportius
(12,1%) i de capcaleres generalistes com El Pais (7,2%),
F'Ara (5,4%), el trio El Mundo/ABC/La Razon (3,6%) o El 14 mansuals 181.520
Punt Avui (2,3%).
També als districtes d’"Horta-Guinardd (10%), de Sant g E::giigﬂﬁ 1:232

Andreu (9%) i de Sant Marti (8,6%) la premsa impresa gra-
tuita hi té un arrelament destacable. Paradoxalment, a
Sarria-Sant Gervasi, on operen diverses capgaleres impre-
ses de distribucio gratuita, la xifra de consum d’aquest seg-
ment de premsa és baixa (un 1,8%), sent el districte que
tanca el ranquing.

Total 377.138

Font: OJD-PGD
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20 anys

Grup Comunicacio 21 aposta per la proximitat en paper

Reforestar el mapa comunicatiu

El grup celebra 20 anys de la seva fundaci6 i consolida el lideratge en el mén local

D Les 19 edicions territorials de la xarxa Linia i el primer set-
manari metropolita, Lo Mejor, sumats a la divisié de tematics
digitals consoliden el Grup Comunicacié 21 com el primer
grup de comunicacié local de Catalunya. Les auditories
d'0OJD-PGD confirmen que el grup imprimeix més de quatre
milions d'exemplars a I'any, distribuits basicament pels barris
i districtes de la ciutat de Barcelona, el Barcelonés Nord, el
Valles Oriental, part de I'Occidental, el Baix Maresme, el Baix
Llobregat sud i el Montserrati. El grup és lider en tots els seg-
ments en un moment de gran recessio per als mitjans gene-
ralistes, de contraccié del mercat publicitari i amb una tran-
sicio al digital sense un model de negoci que garanteixi prou
retorn.

Davant els reptes del sector i del clima politic i social, el
Grup Comunicacié 21 fa una aposta clara i contundent pel
suport paper. “En proximitat tenim recorregut si som capacos
de seguir oferint als lectors capcaleres amb el maxim de con-
tinguts propis, amb una mirada propia i amb un disseny atrac-
tiu”, afirma l'editor-gerent i fundador del grup, David Centol.
La xarxa de periodics Linia esta implementant un pla de nego-
ci que li permetra incrementar paginacions, difusié i visibilitat.
“Sempre hi haura un lector que reclami informacié local, i el
paper, sense descuidar les versions digitals, ofereix una expe-
riéncia i una visio global que les xarxes no poden donar”, afe-
geix I'editor. “Fugim de la velocitat i de la immediatesa per-
que en el nostre ninxol de mercat el lector no reclama estar
permanentment informat, sind que exigeix perspectiva, rigor
informatiu i la connexid que permet el paper”.

Eapivomes
Earrs Jman Nenpd
Faar. Junl Treuaras

Dl 1 d w el

L'editor ho exemplifica graficament: “Sempre faig Us d'una
analogia referent a la industria musical que reflecteix el nostre
esperit. Nosaltres som productors de vinils en un moment en
gue aquests han superat les vendes dels CDs”, explica Centol.
El Grup Comunicacié 21 ha arribat a la conclusié que, per
abordar els mercats hiperlocals, el paper continua sent la
millor opcid possible, tant pel que fa als lectors com per donar
servei als anunciants, que es nodreixen del petit comersg. | aixi
ho esta fent.

empresa editora remarca que Linia s'ha especialitzat a
arribar a indrets de I'area metropolitana desatesos pels mit-
jans generalistes. “El nostre director editorial, Arnau Nadeu,
ens recorda en un article que publiquem en aquesta mateixa
revista la importancia que té la premsa local a I’hora d’oferir
informacid en territoris en un procés que ell anomena d’e-
mergéncia mediatica. Territoris on els periodics de la xarxa
Linia sén practicament I'Unica capgalera que hi arriba, que
parla del que preocupa aquests lectors i que combat la desin-
formacid”, cita Centol. En paraules de Nadeu, es tracta de
“reforestar, a modesta escala, un petit desert mediatic”.

Amb tot, el grup ja ha anunciat que la seva prioritat per al
2020 passa per construir un gran setmanari a I'Eixample bar-
celoni (a partir de I'edicid mensual de Linia Eixample fundada
I'any 2010), ampliar a setmanal la periodicitat del quinzenal
Linia Nord que opera al Montserrati des de fa 6 anys i poten-
ciar les edicions del Baix Llobregat sud. També té prevista I'e-
dicio especifica d'un periddic per a la comunitat llatina no bra-
silera de Barcelona que es dira Latitud Sud.
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Emergencia mediatica

El Remei és un petit barri de Badalona. Poc més de 2,6 quilo-
metres quadrats i un miler de veins. En un dels carrers princi-
pals, d’una vintena de balcons pengen llengols blancs amb el
mateix missatge: Los vecinos del Remei, en lucha por un barrio
digno. Segur que els sona la historia. Sobretot després que I'al-
calde de la ciutat fes un polémic tuit celebrant haver evitat la
instal-lacié d’un centre per a menors migrants no acompanyats
en aquest barri. El cas va correr com la pdlvora per les xarxes
socials i va tenir resso mediatic a nivell estatal.

Dies després, el setmanari local Linia Nord va enviar un
periodista sobre el terreny. Ningl ho havia fet. | la sorpresa va
ser majuscula quan aquest periodista va poder comprovar que
molts veins no tenien ni idea de que es volia instal-lar a la zona.
En altres paraules, molts no sabien contra qué “lluitaven”.
Alguns parlaven d’ocupes, altres de drogaddictes, també de
joves delingiients... La desinformacio, que sempre empitjora
els conflictes, regnava al barri.

El Remei és només un dels molts deserts mediatics que
tenim al nostre pais i, especialment, a I'area metropolitana de
Barcelona. Barris sencers que, si no fos per la premsa de proxi-
mitat, estarien encara més oblidats que ara. On la premsa
escrita de pagament ha practicament desaparegut, on no es
consumeix cap diari digital catala mainstream i on els canals de
televisié que menys destaquen per la seva qualitat i rigorositat
informativa registren grans audiéncies. |, sobretot, on les xar-
xes socials, exactament igual que els miratges al desert, creen
la falsa il-lusié d’informacié entre un veinat que, sovint sense
saber-ho, s’empassa fake news sense filtre ni aturador.

El Grup Comunicacio 21, que avui esta d’aniversari, fa 20
anys que es dedica, a través de la seva xarxa de periodics de enviar un periodista
proximitat Linia, a reforestar —valgui la metafora— deserts
mediatics. En alguns casos té la sort de no ser I'Uinic, pero en
molts altres s’hi ha enfrontat sol. | no ho ha tingut ni ho té pre-
cisament facil. La crisi dels mitjans de comunicacié ha fet créi-
xer els deserts informatius de la mateixa manera que la crisi a combatre la
climatica esta desertitzant a pas accelerat algunes parts del
nostre planeta. Si parlem d’emergencia climatica, doncs, per
qué no fer-ho d’emergencia mediatica?

Potser ens falta trobar la nostra Greta Thunberg perque ens
sacsegi de dalt a baix i ens faci lluitar per un futur que molts a modesta escala,
donen per mort. Perqueé ens alliberi de la resignacid i ens faci
creure que hi ha vida més enlla de dema. Perque per molt mala-
ment que estigui I'ofici, avui encara podem enviar un periodista
al barri del Remei de Badalona a combatre la desinformacio i

reforestar, a modesta escala, un petit desert mediatic.

I si la nostra Greta Thunberg es diu Periodisme? , ,
Arnau Nadeu és director editorial de
la xarxa de periodics de proximitat Linia

Avui encara podem

al barri del Remei

de Badalona

desinformacio

i reforestar,

un petit

desert mediatic

58_C21 - www.comunicacio21.cat



EL COL-LEGI S'ESTA TRANSFORMANT...

... AMB UN DOBLE OBJECTIU:

® Que el Col-legi es converteixi en un referent atractiu, aglutinador,
representatiu | impulsor del sector.

® Que Catalunya tingui un pes internacional rellevant en
comunicacio, publicitat, marqueting i relacions publiques.

T'hi apuntes?

‘) +info 93 451 30 69 - 639 445 039

ol i PR tase www.colpublirp.com - mfp@mlpuhhrp.cnm
Relacions Pébliques de Catalunya @ColpubliRP
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