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L’auge dels petits mitjans locals
independents

LA PRIMERA

Per Le nouvel Economiste

o~ rowric [N weess oecion | Mo comncT - O
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“De vegades arribem a les escenes del crim abans que els bom-
bers i les ambulancies”, diu Darren Toogood, editor de I'lsland
Echo, un lloc de noticies independent de l'illa de Wight. Un exé-
rcit de “pipefitters” comparteix informacié sobre sirenes i activi-
tat sospitosa en un grup dedicat a Facebook. Les histories que
expliquen son sovint fascinants. La persecucié d’'un helicopter
de la policia a les 5 del mati va provocar un segrest. Un altre
petit mitja de proximitat va descobrir una banda de Londres que
robava escopetes d’un camp de tir al plat.

PUBLICITAT | MARQUETING NOVES EINES COMUNICACIO ESTRATEGICA EN PROFUNDITAT

Premsa local en perill d’extincié

La caiguda d’ingressos publicitaris i la competéncia de les xar-
xes socials han mantingut els diaris locals a precari durant els
darrers anys. Uns 265 d’ells van tancar entre 2005 i agost de
2020 al Regne Unid. La majoria dels supervivents pertanyen
ara a conglomerats. Reach, propietari d’almenys 111 titols digi-
tals i impresos (més el “Mirror”, un tabloide nacional), va tancar
quatre diaris gratuits el 2020. També va llancar 19 llocs web
“en directe”, cadascun amb un disseny similar. Els seus llocs
es van visitar gairebé 15.000 milions de vegades el 2020, dues
cinquenes parts més que el 2019.

Tom Baldwin, antic periodista local, ha escrit un llibre sobre el
que veu com una crisi democratica, incloent la decadéncia dels
diaris locals. Aquest “model de fabrica de diaris” descuida la
seva tasca més important, diu: fer comptes al poder cobrint au-
diencies judicials, reunions dels ajuntaments, etc. Quan aixo
encara es fa, sovint és obra de petits organismes independents,
de vegades aficionats. Una enquesta de la Public Interest News
Foundation (PINF), publicada el 8 de juliol, va identificar 200
publicacions independents amb vendes inferiors a 2 milions de
lliures (2,8 milions de dolars). Les 56 publicacions estudiades
comptaven amb una plantilla mitjana de només tres persones.
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La majoria només estan en linia i es veuen a si mateixos com
a oposicio als diaris locals tradicionals. Sén molt variats. Bir-
mingham Updates cobreix la cultura: un “brunch sense fons”
de Spice Girls en una cerveseria local; empreses que oferei-
xen menjars escolars gratuits. El Manchester Meteor investiga
les “estructures locals de poder”: un conflicte intern entre con-
ductors d’autobusos; una carta a l'alcalde sobre els terrenys
publics. Cornish Stuff expressa la identitat local: un pescador
molest per una decisié urbanistica; diners descoberts en una
mina. Wiltshire999s, que va tancar el juny, es va centrar en el
crim. Un dels seus darrers titols va ser “Lluita de martells en
una festa d’aniversari infantil”.

A l’illa de Wight, competéncia i beneficis

La competéncia és particularment ferotge a l'illa de Wight. El
2017, el County Press, un diari de 137 anys, va ser adquirit
per Newsquest, una editorial de propietat nord-americana.
L'any passat va vendre 15.000 exemplars a la setmana i va
tenir 2,2 milions de pagines vistes en el seu millor mes. Podria
anar millor si no fos per I'lsland Echo de Mr Toogood, que es
va fundar el 2012. Afirma haver tingut 2,8 milions de pagines
vistes en linia en el seu millor mes de la historia. Mentrestant,
I'Observador, un diari impres gratuit, afirma superar la County

PUBLICITAT | MARQUETING NOVES EINES COMUNICACIO ESTRATEGICA EN PROFUNDITAT

Press amb 18.000 exemplars de vendes setmanals. Un altre
mitja en linia, On the Wight, ofereix investigacions en profundi-
tat sobre escandols locals i questions socials.

Sorprenentment, atés que el seu territori esta molt disputat, tots
aquests mitjans de proximitat diuen ser rendibles. Rarament és
el cas de mitjans similars en altres llocs. Els ingressos anuals
tipics dels que cobrien ninxols o noticies locals eren de només
21.099 lliures esterlines uns 24.000 euros). Milo Perrin, que va
fundar Cornish Stuff, afirma que els anuncis el fan guanyar 5
lliures al dia i el “bon treball” de la seva dona el manté a flotacio.
| aqui també la consolidacié de la industria esta passant factu-
ra: els Wiltshire999 es van tancar després que el fundador, Da-
niel Webb, fos contractat pel nou lloc Wiltshire Live, de Reach.
“Van trobar un public”, diu Jonathan Heawood de PINF. “Es un
pas fantastic des dels temps dels mitjans impresos. Perd dona
per pagar paga les factures. Molta difusio, fins i tot éxit, pero
pocs diners”. Dir clar i net, els nous llocs de noticies de proxi-
mitat i/o de ninxol troben facilment els lectors, pero no la seva
rendibilitat. (Infografia: lenouveleconomiste.fr)
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El programa d’espionatge Pegasus va
ajudar a espiar més de 180 periodistes

Per Federacio Internacional de Periodistes (FIP)

Global democracy under cyber attack

Pel cap baix 180 periodistes de tot el mén han estat espiats amb
el programa informatic Pegasus, un programari d’espionatge
desenvolupat per 'empresa israeliana de cibervigilancia NSO
i venuda a diversos clients, entre ells els Estats de tot el mén,
segons ha revelat Forbidden Stories, una investigacié periodisti-
ca col-laborativa d’ambit mundial. La Federacié Internacional de

Periodistes (FIP) rebutja frontalment tots els intents d’interferir en
les comunicacions privades dels/de les periodistes, convida als/les
periodistes a extremar la vigilancia per protegir les seves dades i
demana als governs que consagrin en la seva legislacié nacional
la inviolabilitat de les comunicacions dels/de les periodistes.

Entre les persones que han estat espiades es troben defensors
dels drets humans, opositors politics, advocats, diplomatics i
caps d’Estat, segons ha revelat el Forbidden Stories.

La llista dels 180 periodistes espiats inclou a reporters de mi-
tjans de comunicaci6 internacionals, aixi com a periodistes au-
tdbnoms que han estat blanc de régims que volien saber quines
era les seves fonts d’informacié, soscavar el seu treball i, en al-
guns casos, aturar i impedir la publicacié dels seus reportatges.

Les revelacions sobre I'is del programari Pegasus de la NSO
per espiar periodistes mostren la profunda vulnerabilitat de la
llibertat de premsa i com s’esta violant greument el dret del pu-
blic a estar informat.

Tim Dawson, president del grup d’experts de la FIP en matéria
de vigilancia, ha declarat: “El programari Pegasus s’esta utilit-
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zant com un algoritme per soscavar la democracia. Els contac-
tes confidencials sén base fonamental del millor periodisme, el
que denuncia el malbaratament, la incompeténcia i la corrupcio.
la privacitat de les comunicacions dels periodistes, ja sigui per
correu electronic, missatgeria mobil o teléfon, ha de ser sagra-
da. Permetre que els tirans, els déspotes i els enemics de la lli-
bertat tinguin accés a eines com Pegasus és I'equivalent al se-
gle XXI a destrossar impremtes i assaltar cadenes de televisio”.

El secretari general de la FIP, Anthony Bellanger, va dir: “Aplau-
dim I'increible treball de més de 80 periodistes de tot el mon
que han pogut donar llum sobre els intents irregulars d’interferir
en les comunicacions privades dels periodistes. El deure dels
reporters de protegir les seves fonts és la base del periodisme
de qué depenen les societats lliures. que aquesta filtracié sigui
possible posa de manifest els perills inherents a un programa
tan potent. Si els mitjans de comunicacié poden obtenir un cau
d’informacioé tan important i detallat, és evident que també po-
den fer-ho aquells les intencions dels quals s6n menys honora-
bles. Sense una regulacié solida, és inevitable que déspotes i
censors accedeixin a la nostra informacié més intima”.

La FIP ha advertit que:

Els periodistes han de redoblar esforgos per salvaguardar les
seves propies dades. Aixd ha d’incloure I'is de diversos te-
lefons, inclosos els “burner” que sén menys susceptibles de ser
hackejats per Pegasus, aixi com I'adopcio de “técniques comer-
cials” per garantir que els seus telefons no tenen el potencial de
trair tots els seus moviments i proporcionar un seient de prime-
ra fila per a les seves reunions més sensibles.

Els governs han de garantir en la legislacié nacional la inviola-
bilitat de les comunicacions dels periodistes, tant en abstracte
com en el marc de lleis i reglaments especifics, com els relatius
a la vigilancia nacional. Cal resistir-se a qualsevol bretxa en
aquestes proteccions.

La comunitat internacional ha de construir un régim regulador
que permeti la inspeccid i regulacié de totes i cadascuna de les
organitzacions que subministren productes que tenen la capa-
citat de soscavar aquestes llibertats essencials i critiques per a
la democracia.
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Els lectors de diaris en paper
continuen sent la majoria

Cada any, el barometre digital analitza els usos i els equips digi-
tals. En la seva edicié del 2021, aquest estudi -publicat per Arcep-
incorpora les practiques dels lectors de premsa. Tot i la disminucié
de les vendes d’aquest mitja, els lectors de diaris continuen sent
la majoria, indica I'estudi. El 63% de les persones enquestades
van llegir la premsa en paper contra el 56% en els mitjans digitals.

Com explica Johan Maumus, a Graphiline, per a molts lectors,
els dos mitjans de comunicacié sén acumulatius. El Barometre
especifica que més de la meitat (56%) dels lectors de premsa
combinen premsa en paper i digital. Una proporcié molt gran
dels enquestats (81%) llegeix diaris i revistes de pagament en

suport de paper, mentre que en els mitjans digitals, la majoria
(52%) dels lectors llegeixen articles gratuits.

Finalment, quan es paga la premsa, la majoria dels lectors de
premsa prefereixen la subscripcio, en lloc de la premsa basada
en articles o en un sol nimero, amb una diferéncia significativa
entre els lectors de premsa digital que afavoreixen la subscrip-
ci6 (86%) en comparacié amb els que llegeixen en paper (64%).

Realitzada pel CREDOC (Centre de Recerca per a I'Estudi i
I'Observacié de les Condicions de Vida de Franga), aquesta en-
questa cobreix una mostra representativa de 4.029 persones de
12 o més anys, entrevistades per teléfon i en linia.

Aquests informe coincideix en el darrer informe anual (novem-
bre de 2020) sobre els mercats de la comunicacié grafica, Idep
subratlla que, si la crisi sanitaria ha afavorit inevitablement la di-
gitalitzacié amb I'augment del transit de llocs web i d’aplicacions,
les vendes de paper continuen representant, malgrat la disminu-
ci6 de les tirades, la quota més gran de facturacié dels editors.
(Font: Mediatic/Ambit d’Estratégia — Infografia: Arcep). NOTA: EI
Butlleti de TAMIC us porta el Barometre du Numérique, Edition
2021. CLICAR AQUI
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Ajuts de suport a la solvéncia
empresarial

SET TANe  TRRY

e A= WA

L'Associacio Empresarial de Publicitat, en col-laboraci6 amb
Foment del Treball, ha aconseguit la conformitat de les Con-
selleries d’Empresa i Treball i Economia i Hisenda de la Gene-
ralitat, per a que incloguin en la llista dels CNAE els epigrafs
corresponents al sector de la Comunicacio, dintre del fons de
993,2 milions, provinents de la partida d’ajuts directes habilitada
per I'Estat destinada als sectors més afectats per la Covid-19.

Ja s’ha publicat I'Ordre ECO/153/2021, de 16 de juliol, per la
qual s’obre el tramit d’inscripcid prévia dels ajuts extraordinaris
directes de suport a la solvéncia empresarial en resposta a la

pandémia de la Covid-19, que obre una nova inscripcio prévia.
Els imports als que es podran acollir les agéncies de publici-
tat seran de 4.000 a 200.000 euros si demostren haver perdut
un 30% de facturacié el 2020 i tinguin deutes pendents. (Font:
MAE - fotografia: CONFEVICEX)

NOTA: El Butlleti us facilita més informacié sobre “Ajuts de su-
port a la solvéncia empresarial en resposta a la COVID-19 (2a
convocatoria)” CLICAR AQUI

Unitat Editorial aprova un ERO amb
67 sortides

Quan esta a punt de complir-se un mes de 'ERO presentat per
Unidad Editorial, 'acord entre companyia i els treballadors s’ha
resolt. Toti que inicialment I'editora de El Mundo va posar sobre
la taula gairebé un centenar d’acomiadaments, la xifra final s’ha
reduit en més de trenta persones.

Els treballadors, que han votat la resolucié d’aquest ERO han
aprovat la negociacié que finalment se saldara amb 67 treballa-
dors acomiadats. A més s’ha acordat que els acomiadats rebin
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una indemnitzaci6 27 dies per any treballat amb un maxim de
18 mensualitats. A més, els treballadors amb més d’onze anys
d’antiguitat percebran 250 euros per cada any treballat.

La plantilla va votar recentment el preacord rebent el beneplacit
de 279 dels 284 vots, amb quatre en contra i un en blanc. La
possibilitat de sumar-se a la llista de baixes voluntaries s’ha
tancat a primera hora d’aquest dilluns, tot i que 'empresa es re-
serva la possibilitat de vetar les que consideri. (Font: Prnoticias)

El Espanol incrementa els beneficis
un 150%

L'editora d’El Espafiol ha tancat el 2020 amb un benefici net de
910.480 euros, un 149,9% més que els 364.332 de I'any ante-
rior. Es el segon exercici que el mitja creat el 2015 per Pedro J.
Ramirez obté beneficis. A més, El Espaiiol ha registrat un bene-
fici operatiu de 2.312.612 euros, un increment del 61,28% res-
pecte 1'1.433.901 euros de 2019. El 2020, el mitja va ingressar
11.384.467 euros, un 22,5% més que els 9.293.187 de I'exercici
anterior, fins ara la seva xifra més alta. (Font: Comunicaci6 21)

Marca prepara el terreny per a un
possible mur de pagament en 2022

El diari esportiu més llegit d’Espanya acaba d'’iniciar el procés
que desembocara en el futur en un canvi de model. Marca esta
col-locant des de fa alguns dies entre tres i quatre continguts
després d’'un nou mur de registre, amb la intencié d’utilitzar la
resposta agregada dels seus lectors com a base i orientacié per
a un futur mur de pagament que podria comengar a funcionar
I'any que ve. Abans de la pandémia ja hi havia converses inter-
nes sobre aquest eventual moviment, perd tant el seu impacte
com el llangament d’esquemes d’aquest tipus a part de la prem-
sa espanyola han accelerat els temps.

Un dels aspectes rellevants per a aquest possible escenari és
I'evolucioé de la planificacié publicitaria, que aquest any esta re-
muntant amb forga per tot el sector. En 'ambit esportiu en con-
cret recull 'impuls de I'Eurocopa i els Jocs Olimpics de Toquio,
els dos grans esdeveniments que s’havien d’haver celebrat el
2020. L'ajornament de tots dos i la suspensi6 temporal de com-
peticions regulars en la part inicial de la crisi sanitaria va compli-
car molt la feina de la premsa especialitzada. | aquest segment
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es va veure més exposat a la caiguda d’inversié publicitaria que
el dels generalistes que van ser llangant murs de pagament i
atenuar el cop amb aquests ingressos. (Font: Dircomfidencial)

Convocats els Premis de la Nit de les
Revistes i la Premsa en Catala, que
sumen noves categories

L'APPEC Editors de Revistes i Digitals ha obert la convoca-
toria de la 22a edici6 dels Premis de la Nit de les Revistes i la
Premsa en Catala, que presenta algunes novetats respecte als
guardons atorgats pel jurat. D’entrada, s’incorpora la categoria
de millor publicacié de premsa diaria, que se suma a les de re-
vistes, digitals i premsa no diaria. A més, es creen els premis al
millor reportatge i el millor disseny editorial en les modalitats de
revista, premsa i digital. Com en les anteriors edicions, també
s’atorgaran els premis per votacié popular a la millor portada en
les categories de revista i premsa.

Poden optar als 22ens Premis de la Nit els mitjans que pertan-
yin a ’APPEC Editors de Revistes i Digitals, I'Associacié Cata-
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lana de la Premsa Comarcal i I'Associacié Catalana d’Editors
de Diaris. El termini per presentar candidatures finalitza el 10
de setembre.

La Nit de les Revistes i la Premsa en Catala es preveu que se
celebri a I'octubre, pendent de determinar el dia i el format en
funcié de la pandémia. Durant I'acte també es lliuraran els premis
de la junta de 'APPEC en les modalitats de comunicacio, cultu-
ra i societat, aixi com els reconeixements a les capgaleres que
compleixen 25 i 50 anys de trajectoria. (Font: Comunicaci621)

L’ACN i La Mira col-laboren en
les jornades Miravisions de
fotoperiodisme

L’Agéncia Catalana de Noticies i La Mira han segellat un conve-
ni de col-laboracio per a la segona edici6 de les jornades Mira-
visions de fotoperiodisme, impulsades pel magazin digital i que
se celebraran a Juneda del 24 al 26 de setembre (dos dies més
que I'any passat). Les jornades Miravisions acolliran tallers, ex-
posicions i taules rodones en que fotografs professionals del
sector compartiran la seva experiéncia amb els assistents.
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Una de les novetats sera el lliurament dels Premis Miravisions la UMH- representen I'estat de I'art en la investigaci6 sobre la
de Fotoperiodisme. En la seva primera edicid es reconeixe- innovacio periodistica durant I'Gltim any.

ran els treballs fotografics publicats en mitjans o agéncies de

I'ambit territorial dels Paisos Catalans que millor defineixin I'any Podeu trobar les onze recomanacions, forca argumentades, en

2020. S’atorgara un primer premi de 2.500 euros, un segon de aquest enllac. (Font: MAE)
1.000, i un tercer de 500 euros.

A més, també hi ha una categoria dirigida a estudiants d’escoles
de fotografia i facultats de comunicacio catalanes amb la volun-
tat d’apostar pel futur del fotoperiodisme. (Font: Comunicacié
21)

Onze obres clau sobre innovacio i
periodisme per llegir amb calma

Aborden el periodisme de dades, la Intel-ligéncia Atrtificial, la
transformacioé de les audiéncies, |'ética, la desinformacio o la
innovacioé en els formats i les narratives. Es tracta d’obres co-
rals, elaborades col-lectivament, que aporten una mirada global
o fixen el focus en zones concretes com Llatinoamérica, Euro-
pa o els Estats Units. Aquests onze llibres -fruit d’'una seleccié
molt personal del professor José A. Garcia Avilés, professor de


https://mip.umh.es/blog/2021/07/07/once-obras-clave-sobre-innovaci%C3%B3n-y-periodismo-para-leer-con-calma/
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Carta de Drets Digitals: un marc de
referéncia per als reptes ciutadans en
la realitat digital

Per Reason Why

La nova realitat digital planteja nous i diversos reptes cada
dia per a ciutadans, empreses, organitzacions i autoritats. El
progrés de la tecnologia, la invencié i la investigacié desafien
constantment les fronteres dels establert donant lloc a nous es-
cenaris, contextos i conflictes que obliguen a adaptar i renovar
els marcs regulatoris i les seves interpretacions. La Carta de
Drets Digitals es presenta com una guia de referéncia o un full
de ruta per a 'accié de tots els poders publics, permetent na-
vegar I'entorn digital aprofitant i desenvolupant totes les seves
potencialitats i oportunitats.

PUBLICITAT | MARQUETING NOVES EINES COMUNICACIO ESTRATEGICA EN PROFUNDITAT

El document, que forma part dels mandats de '’Agenda Espan-
ya Digital 2025, va ser presentat el passat 14 de juliol. Busca
reforgar els drets de la ciutadania, aixi com augmentar la con-
fianga i generar certesa en la societat davant I'actual realitat di-
gital. Aixd no obstant, com assenyala el mateix text, la carta no
tracta de “descobrir drets digitals pretenent que siguin una mica
diferent dels drets fonamentals ja reconeguts” i “no té carac-
ter normatiu”, siné que se centra en “reconeéixer els novissims
reptes de aplicacio i interpretacié que I'adaptacié dels drets a
I'entorn digital planteja, aixi com suggerir principis i politiques
referides a ells en aquest context”.

L'objectiu de la Carta és, per tant, “descriptiu, prospectiu i as-
sertiu”. Descriptiu dels contextos i escenaris amb drets, valors
i béns de sempre, perd que exigeixen nova ponderacié i presa
de consciéncia de I'impacte i les conseqliéncies dels entorns
i espais digitals. Prospectiu a I'anticipar futurs escenaris que
poden ja predir, i assertiu en el sentit de revalidar i legitimar els
principis, técniques i politiques que s’haurien d’aplicar en els
espais digitals presents i futurs.

Conceptes basics de la Carta de Drets Digitals
En mancar de caracter normatiu -malgrat estar redactat en
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llenguatge legislatiu-, el document es limita a recollir els drets
ja contemplats en normatives ja aplicables, la qual cosa cons-
titueix un dels principals punts de les critiques dels experts i
especialistes. Tal com s’explica en el propi text, és important
destacar que aquesta Carta “ esta subjecta i s’entén sense per-
judici de 'ordenament juridic vigent, en particular en matéria de
drets, les disposicions son aplicables”.

Es basa en avencos legislatius ja realitzats a I'Estat espanyol,
entre els quals cal destacar el titol X de la Llei Organica 3/2018,
de 5 de desembre, de Proteccié de Dades Personals i garantia
dels drets digitals, i el Reial decret llei 28/2020, de 22 de setem-
bre, de treball a distancia.

Atenent al caracter volatil del context, es mostra susceptible
a modificacions relacionades amb el progrés tant de la tecno-
logia i la innovacio, com de la regulaci6é de l'estat. “La propia
naturalesa rapidament canviant de I'entorn digital fa necessari
assegurar I'existéncia d'un procés obert de reflexié que permeti
millorar 'adequacié del marc juridic a les noves realitats”.

La Carta inclou sis categories principals de drets, que abas-
ten tots els ambits d’incertesa i risc: drets de llibertat; drets

PUBLICITAT | MARQUETING NOVES EINES COMUNICACIO ESTRATEGICA EN PROFUNDITAT

d’igualtat; drets de participaci6 i de conformaci6 de I'espai pu-
blic; drets de I'entorn laboral i empresarial; drets digitals en en-
torns especifics i drets de garanties i eficacies. Recull, en total,
26 drets. (Infografia: Legal Today)

NOTA: El Butlleti us ofereix la Carta de Drets Digitals. CLICAR
AQUI

Espanya ja té un responsable de
dades a nivell estatal

Alberto Palomo-Lozano acaba de ser nomenat Chief Data Offi-
cer d’Espanya, un carrec que exercira a 'empara de la Secreta-
ria d’Estat de Digitalitzaci¢ i Intel-ligéncia Artificial (SEDIA) i de
la ma de la Secretaria General d’Administracié Digital (SGAD),
dependent de la Secretaria d’Estat de Funcié Publica. Tres sén
els ambits en qué Colom-Lozano s’haura dissenyar una estra-
tegia espanyola de la dada: G2G (administracié a administra-
ci6), com i quines dades compartiran les administracions; G2B,
d’administracions a empreses: quines dades publics podran ser
d’utilitat per a les empreses; i B2B, d’empreses a empreses. En
aquest ultim ambit cobra una especial rellevancia el hub nacio-


https://www.amic.media/media/files/file_352_2994.pdf
https://www.amic.media/media/files/file_352_2994.pdf
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nal de GAIA-X, el nuvol europea que s’esta dissenyant de forma
comunitaria i sobre la qual Espanya espera liderar el hub de les
dades turistiques i 'analeg amb les dades sanitaries.

Després d’'un any en una planta d’investigacié de Huawei sobre
magquinari per intel-ligéncia artificial a Toronto (Canada), Alberto
va passar als EUA, on va estar liderant la divisié de Data Scien-
ce en Avangrid, la filial nord-americana d’Iberdrola. Doctor en
Fisica Teorica per la Universitat Autbnoma de Madrid i el CSIC,
Colom-Lozano també va ser alumne de Stephen Hawking a la
Universitat de Cambridge. (Font: Interactiva Digital)

La futura Llei del Consumidor prohibira
les ressenyes falses a internet

A més de prohibir els anuncis
encoberts en les plataformes
digitals, la futura norma de drets
del consumidor posara en el fo-
cus les ressenyes falses que
s’han pogut detectar en plata-
formes com Amazon o Google.
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La futura Llei General de Defensa dels Drets dels Consumi-
dors i Usuaris posa en el focus la publicitat en xarxes socials i
les ressenyes a internet. Per primera vegada, es prohibiran els
anuncis encoberts en aquestes plataformes, i s'obligara els em-
presaris a garantir que les opinions sobre determinats produc-
tes procedeixen realment d’usuaris que han adquirit aquests
articles.

El Consell de Ministres ha aprovat I'inici de la tramitacié de la
reforma del text refés de la Llei general de defensa dels Drets
dels Consumidors i Usuaris, que suposara la transposicié a
'ordenament espanyol de la Directiva de la Unié Europea
2019/216. Amb aquesta reforma, el Ministeri de Consum que
dirigeix Alberto Garzén tindra competéncia sancionadora en ca-
sos de fraus massius que afectin diversos paisos o a la unitat
de mercat, i fins i tot quan I'infractor no estigui localitzat a Es-
panya en infraccions en relacié amb el comerg electronic.

La nova norma també regulara per primera vegada la quali-
tat dual dels productes i considera deslleial vendre un bé com
idéntic quan els productes siguin diferents. (Font: Ipmark — info-
grafia: Economist & Jurist)
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Operadors espanyols signen un nou
codi deontologic per augmentar la
proteccio dels clients

Cinc grans operadores de telecomunicacions a Espanya -Mo-
vistar, Orange, Vodafone, MasMovil i Euskaltel- van signar
aquest dimecres un nou codi deontoldgic «per garantir les mi-
llors practiques de comercialitzacioé dels seus productes i ser-
veis en matéria de televenda».

Aquest nou codi, el proposit del qual és oferir als consumidors
una proteccié actualitzada als habits de la societat actual i
una major transparéncia en les practiques de venda, reforca
I'aconseguit en I'any 2010. La iniciativa esta oberta a altres ope-
radores que vulguin sumar-s’hi.

Sota aquest acord, els operadors estableixen una serie
d’obligacions amb l'objectiu d’ «adoptar els maxims estandards
de qualitat en la venda i proteccié en relacié amb la normativa
aplicable en cada moment i, en particular de la normativa de
proteccié a consumidor, de proteccio de dades, de serveis de la
societat de la informacio i contractacié electronica i la normativa

PUBLICITAT | MARQUETING NOVES EINES COMUNICACIO ESTRATEGICA EN PROFUNDITAT

de competéncia deslleial», segons expliquen en un comunicat.
(Font: Mediatic/Ambit d’Estratégia)

Audiéncies Internet a juny 2021:
35.700.000 de visitants unics a
Internet i 11 minuts menys

Al mes de juny de 2021 el nombre de visitants Unics a Internet
és de 35.700.000, el que suposa 1159.000 de visitants més que
el mateix mes de I'any passat, un 3% més, segons assenyala
Barlovento Comunicacion. Per edats, el grup de 25 a 44 anys
sbén els que més temps dediquen a navegar per Internet, per
sobre de les tres hores diaries de mitjana.

Vision Global Mercado 1V | Junio 2021 | Barlovento Comunicacion
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Temps consum Internet: la mitjana diaria de consum per perso-
na va ser de 125 minuts, -11 minuts menys que durant el mes
de juny de I'any 2020. Els dominis amb més nombre de visi-
tants Unics al juny de 2021 van ser Youtube.com (34 milions),
Google.com (33 milions) i Facebook.com (29 milions). (Font:
Mediatic/Ambit d’Estratégia — infografia: Barlovento)

NOTA: El Butlleti us acosta I'lnforme de Consumo de Internet —
juny 2021. CLICAR AQUI

Set preguntes per aixecar un mur de
pagament

Un pagament no és només una
compra de programari a la pila
de tecnologia, és un canvi or-
ganitzatiu fonamental. El mal-
entés que només es pot “com-
prar i oblidar” explica en part
que, segons investigacions
recents, el 76% dels editors tenen un mur de pagament, pero
només el 10% té un model d’ingressos digitals prosper.

Answering The i
7 Paywall Questions
That Worry CTOs

PUBLICITAT | MARQUETING NOVES EINES COMUNICACIO ESTRATEGICA EN PROFUNDITAT

Amb aixd en ment, Zephr va entrevistar oficials digitals i provei-
dors de mitjans de comunicacié per intentar identificar els punts
dificils que es troben en el cami cap a la implementacié amb
exit de murs de pagament, de manera que es puguin evitar.

Si es vol disposar d’'un mur de pagament, el treball de Zerphr
respon a: 1 He de fer un mur de pagament. 2 Si heu de comprar
o construir el vostre propi mur de pagament. 3 Com triar un
proveidor de mur de pagament. 4 Quin és el vostre MVP de mur
de pagament. 5 Quins recursos de gesti6 de murs de pagament
és necessiten. 6 Quin tipus de mur de pagament es vol utilitzar.
7 Quines dades es necessiten per informar de I'estratégia de
I'editor. (Font: (MAE)

NOTA: El Butlleti de 'AMIC ofereix als seus lectors I'eGuide
en la qual es poden descobrir els 7 punts enumerats en el text.
CLICAR AQUI


https://www.amic.media/media/files/file_352_2992.pdf
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Amazon 3,53%, Ajuntament de Madrid
2,17% i El Corte Inglés 1,81% liders
del Report internet de juny

Internet Report
Junio2021
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El report d’internet d’ArceMedia, corresponent al mes de juny
de 2021, recull un total de 7.268 marques i 39.241 creativitats.
Per sectors, distribucié i restauracio lideren en nombre de mar-
ques amb 1.339, 7.903 creativitats i 16,23% de SOJ, (quota
d’inversié estimada o “share of investment») amb la dada i2p
com a referéncia. Serveis Publics va reunir 1.427 marques;
4.486 creativitats i 15,22 de SOJ. Automocid va ser tercera amb
215 marques 3.645 creativitats i 9,35% de SOI

Per Marques lidera Amazon amb 3,53% seguit de I’Ajuntament
de Madrid amb 2,17% i El Corte Inglés amb I'1,81%. En llocs
preferits per fer inversio els van lliderar Facebook amb 18,75%;
YouTube amb 15,96 per cent i El Pais amb un 5,72%.

En Us de I'scroll distribucio i restauracié van preferir en un 75%,
el primer scroll; 15%; el segon i un 4% el tercer, mentre serveis
publics va triar en un 75% el primer scroll; 14% el segon i un
5% el tercer. Automocio va ser el tercer sector amb el 68% de
preferéncia a la primera scroll; 14% segon i 2%, el tercer. (Font
i infografia: Arce Media)
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I2p: La inversié publicitaria durant el Arce Media i Media Hot Line van presentar dimecres l'informe ba-
primer semestre del 2021 augmenta sic i2p, index d'inversié publicitaria, corresponent al primer semes-
un 17 40/0 tre del 2021. Aquest informe és una estimacio de la inversié publi-
’ citaria elaborat per Media Hot Line amb les dades recopilades de
Per Mediatic/Ambit d’Estratégia gener a juny de 2021 en col-laboracié amb Arce Media - Auditsa.

La inversio publicitaria durant el primer semestre del 2021 ha
augmentat un 17,4% en relacié a el mateix periode del I'any

== n EE E| anterior assolint la xifra de 2.812,9 milions d’euros, enfront dels
. 2.396,9 milions del 2020.
6.9 53 26 Aas aons 13
1455 55 65 52 -3

INVERSION PUBLICITARIA PRIMER SEMESTRE 2021

Telesdshon

Prensa =8

'j:'::‘ A S e e ;; Televisié augmenta un 22,6%, registrant la xifra de 866.300.000
Eeznor 77 = = a1 s 03 d’euros, representant el 30,7% del mercat. Un augment d’'una
Redstas FLE | =3 -18,0 18 13 4z . 4, ’ . . .y . .

g = = 25 o = mica més d’un punt de participaci6. Els dos principals grups
cre £2 sz -0 2z o2 4 privats de televisio representen el 84,2% de la inversié en te-
i '::" ':: ::7 :; :: :: levisi6. Mediaset, aconsegueix 373.200.000 d’euros davant
searcn a5 sns 135 wg  om2 a4 303.200.000 del mateix periode del I'any anterior, reportant un
"m”m e e Frigm e augment del 23%. Per la seva banda, Atresmedia, arriba als
Total zmen  zeizs 4 ws o0 356.600.000 d’euros enfront dels 291.300.000 de el mateix pe-

riode del I'any anterior, un creixement del 22,4%.

[

Pel que fa a motor i Xarxes Socials son el segon i tercer mitja
per volum, creixent un 14,5 i un 19,6 respectivament, repre-
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sentant la suma dels dos un 35,4% de participacié. Els mitjans
digitals: augmenten un 27%, aconseguint 355.400.000 d’euros
i un 12,6% de participacié de mercat. Un augment de 0,9 punts
de participacio.

Radio creix un 18,1%, arriba 171.300.000 d’euros davant 145,1
del mateix periode del I'any anterior. Premsa cau un 5,6%:
146,9 milions contra els 155,6 de I'any passat.

NOTA: El Butlleti de 'AMIC us facilita I'informe indice Inversion
Publicitaria, Primer semestre 2021, d’Arce Media i Media Hot
Line. CLICAR AQUI

Ageéncies de mitjans vs. agéncies
de publicitat, quines gestionen més
diners?

2.943,9 milions d’euros
és la xifra que les agén-
cies de mitjans a Espanya
van gestionar el 2020 en
inversio publicitaria. En

PUBLICITAT | MARQUETING NOVES EINES COMUNICACIO ESTRATEGICA EN PROFUNDITAT

contrapartida, les agéncies de publicitat van gestionar 1.953,4
milions d’euros. Sengles estudis d’InfoAdex ho confirmen: la
inversio publicitaria gestionada per les agéncies de mitjans és
més gran, al menys, ho va ser I'any passat.

Aixi les xifres, els anunciants van invertir més en televisio, dia-
ris, revistes, radio, dominicals i cinema que en altres suports i
accions publicitaries en general. Aquesta inversié es refereix a
'ambit estatal. La base fonamental de tots dos estudis soén les
xifres d’inversié controlades per InfoAdex. Les dades que es
manegen son els de I'any 2020.

Cal destacar que InfoAdex analitza la inversio real estimada de
I'dltim any i s’ha consolidat com el referent sobre I'activitat pu-
blicitaria a Espanya. En els estudis de InfoAdex van col-laborar
35 agéncies de publicitat i 29 agéncies de mitjans a Espanya.

Pel que fa a les agéncies de publicitat, les 35 que van participar
en I'estudi van gestionar la inversi6é a 2.334 marques directes ,
pertanyents a 727 anunciants. Per la seva banda, les 29 agén-
cies de mitjans van gestionar a 6.554 marques directes pertan-
yents a 2.462 anunciants detectats en el control.


https://www.amic.media/media/files/file_352_2999.pdf
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El resultat és public i notori: les agéncies de mitjans gestionen
més marques i més anunciants que les agéncies de publicitat .

Quines so6n les agéncies que més diners gestionen? Se-
gons els estudis de InfoAdex, les cinc agéncies de mitjans
que més gestionen els recursos dels anunciants sén: Carat,
amb 328.500.000 d’euros; Havas Media, amb 297.900.000
d’euros; Ymedia Vizeum, amb 261.100.000 d’euros; Arena Me-
dia Communications, amb 232.800.000 d’euros i OMD, amb
203.200.000 d’euros.

D’altra banda hi ha les agéncies de publicitat, en el ranquing de
les top 5 es troben: Mccann, amb 301.300.000 d’euros; Havas
Creative, amb 222.700.000 d’euros; TBWA, amb 135.900.000
d’euros; Publicis Espanya, amb 128.800.000 d’euros i DDB,
amb 115.500.000 d’euros. (Font:Prnoticias - il-lustracié: Comu-
nicare)

NOTA: El Butlleti de TAMIC us ofereix I'Estudi Infoadex de la
Inversio Publicitaria a Espanya 2021. CLICAR AQUI
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Les empreses retallen el seu
pressupost dedicat a marqueting i
publicitat

| Percentage of Revenue Allocated to Marketing 2020 vs. 2021 I
2.7

12.0%

na:

Total Consumer  Financial ~Healthcare  Retail  Traveland ~ Media Manufacturing T and Tech
products  services hospitality business  products
service
2020 W 2021

Gartner.

Els directors de Marqueting de les empreses estan veient com
es retallen els recursos a la seva disposicié per dur a terme
les seves tasques, al comptar per a aquest exercici amb una
mitjana del 6,4% dels ingressos de les seves companyies, da-
vant el 11% de queé van disposar de I'any passat. Es tracta de
la principal conclusié extreta de I'enquesta anual CMO Spend


https://www.amic.media/media/files/file_352_2996.pdf
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Survey de Gartner, que constitueix el pitjor resultat des que la
consultora va comengar a realitzar aquest estudi el 2012, i tam-
bé la primera ocasié en que aquesta xifra cau per sota del 10%.

En aquest sentit, Ewan Mclintyre responsable d’Investigacio i
vicepresident d’Analisi de Marqueting de Gartner, ha concretat
que la retallada pressupostaria ha afectat tant a companyies
que van patir un impacte negatiu per la pandémia, com a aque-
lles que es van poder veure beneficiades per la mateixa .

El que constata I'estudi a més, és que aquesta situacio es pro-
dueix de manera desigual, ja que, per exemple, en empreses
de productes de consum, el percentatge sobre ingressos ha
caigut del 10,8% al 8,3%, mentre que al sector de viatges s’ha
desplomat d’un 10,2% a un 5,4%.

En aquesta desastrosa evolucié, a més del condicionant de la pandé-
mia produida per la Covid-19, ha influit el repartiment de la despesa
en l'area de Marqueting, de manera que empreses que dedicaven
més percentatge del seu pressupost a publicitat digital de resposta
directa, han pogut retenir-lo en major mesura perqué resulta més facil
de justificar, tant per la seva eficacia com per la situacié d’altres alter-
natives classiques, com els esdeveniments presencials.

PUBLICITAT | MARQUETING NOVES EINES COMUNICACIO ESTRATEGICA EN PROFUNDITAT

La nova edicié d’aquesta enquesta anual de Gartner mostra
d’aquesta manera una reduccié drastica del pes del marque-
ting sobre ingressos tot i els bons pronostics. Aquest panorama
contrasta amb les previsions optimistes d’increment d’inversio
publicitaria que han vingut reflectint en els ultims temps grans
companyies del sector publicitari. De fet, en una enquesta pré-
via, fins al 56% dels directius participants van indicar que espe-
raven que el seu pressupost creixés com a minim un 5% al llarg
d’aquest any. (Font: Espacio Dircom — grafic: Gartner)

NOTA: El Butlleti us acosta I'estudi The State of Marketing Bud-
gets 2021, Insights From Gartner’s Annual. CLICAR AQUI

TV3 augmenta un 28% els seus
ingressos per publicitat en el primer
semestre

Al tancament de juny de 2021 la Corporacié Catalana de Mitjans
Audiovisuals (CCMA) hauria aconseguit augmentar en un 28,9%
els ingressos percebuts a través de la publicitat, passant d’aquesta
manera dels 16,8 milions d’euros obtinguts en el primer semestre
del 'any passat als 21,7 milions en el mateix periode de 2021.


https://www.amic.media/media/files/file_352_2997.pdf
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Aixi mateix, pel que fa a despeses de personal, I'ens public
encarregat de gestionar tant TV3 com Catalunya Radio hauria
dedicat un 3,8% més als seus empleats en el primer semestre
que durant el mateix periode de I'any anterior. En aquest cas,
la xifra hauria augmentat de 88.300.000 als 91.700.000, segons
els resultats dels comptes publicats pel propi grup catala. (Font:
Dircomfidencial)

Turisme Comunitat Valenciana confia
de nou en Zenithbr

L’agéncia de mitjans valenciana Zenithbr ha gestionat els mi-
tjans de Turisme Comunitat Valenciana des de 2017, on, des
d’un primer moment, la construccid de la notorietat va esde-
venir el repte principal de I'estratégia de mitjans. Aquest any
Zenithbr també sera responsable de difondre la nova campanya
publicitaria de Turisme Comunitat Valenciana “Qui ho ha viscut
ho sap”, inspirada en un famés poema de Lope de Vega sobre
I'amor. Amb aquesta campanya es pretén donar veu als que ja
han estat a la Comunitat Valenciana a través de les seves opi-
nions sobre els paisatges, mode de vida, hospitalitat, caracter
valencia...
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Zenithbr s’encarregara de fer una campanya multimédia en te-
levisid, mitjans grafics, radio, cinema, exterior i per descomptat,
amb un Us estratégic dels mitjans digitals. La campanya és a
nivell estatal, perd es complementa amb reforgos estrategics
en les principals arees geografiques emissores de turistes a la
Comunitat Valenciana (Madrid, Castella la Manxa, Catalunya,
Murcia, Aragd, Castella i Lled, Andalusia i el Pais Basc) i, per
descomptat, amb un potent reforg en la propia Comunitat Valen-
ciana, ja que els valencians, representen el 51% del total dels
viatges al Pais Valencia. (Font: Control Publicitat)

El 65% de les licitacions dels
concursos publics de Publicitat van
incloure exigéncies de facturacio fora
del que és raonable

La segona onada de I'Observatori dels Con-

cursos Publics de Publicitat referida al segon

trimestre del 2021 ha posat al descobert una ~
dada: un 65% de les licitacions van incloure exi- %%R"ﬁ:"%’s%
géncies de facturacié dels concursants fora del

que és raonable, un 25% més que en el primer trimestre (51,7%).
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L'Observatori dels Concursos Publics de Publicitat que pro-
mouen la ACT, La FEDE i, des d’aquesta onada, el Col-legi
del Marqueting i la Comunicaci6 de Catalunya, esta preocupat.
Diu que “aquest és un dels cavalls de batalla del sector pel
que fa a la millora dels concursos, ja que impedeix que moltes
PIMES publicitaries, perfectament capacitades, participin en
aquests concursos, en contra de I'esperit de la legislacié euro-
pea i espanyola”.

Per I'Observatori, “aquesta segona onada ha registrat altres
retrocessos sobre els criteris professionals establerts per les
associacions del sector, si bé hi ha alguns, pocs, aspectes posi-
tius”. L'objectiu d’aquest Observatori és verificar I'evolucio dels
concursos creatius i de mitjans de les institucions publiques
respecte d’una serie de criteris professionals perfectament en-
caixables en la Llei de Contractes de Sector Public. (Font: Me-
diatic/Ambit d’Estratégia — il-lustracié: El Publicista)

NOTA: El Butlleti de TAMIC us ofereix el document Observa-
torio de concursos publicos de publicidad y comunicacion, 2n
trimestre 2021. CLICAR AQUI
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Bankinter aposta per la industria
publicitaria i creativa

Bankinter és la primera entitat en llangar una oferta per a la
industria del marqueting, la publicitat i la comunicacié amb ofer-
tes exclusives d’hipoteques i préstecs per als professionals del
sector. L'oferta reuneix hipoteques i préstecs en condicions es-
pecials.

Segons la propaganda de Bankinter (banc que ha guanyat
1.172 milions en el primer semestre) “si treballes en publicitat
i busques condicions exclusives, aquest és el teu brief. Un pu-
blicitari sap distingir una bona oferta millor que ningu. Per aixd
n’hem creat una nomeés per a tu”, recull la campanya.

Hi ha una bustia en exclusiva i una pagina web on poder desca-
rregar el dossier amb tota la informacié. (Font: MAE)


https://www.amic.media/media/files/file_352_3001.pdf
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Sapiens publica dos volums sobre la
historia de la publicitat de Catalunya

Sapiens publica dos volums dedicats a la historia de la publici-
tat de Catalunya des de la segona meitat del segle XIX fins a
I'actualitat. L'obra feta per experts i professionals del sector re-
cull tota la historia de la practica publicitaria al pais i inclou cen-
tenars d’imatges i il-lustracions. Angel Casas, Nuria Riquelme,
Joaquin Lorente, Raquel Pelta o Luis Bassat sén alguns dels
autors que hi han participat. En total s6n més de 600 pagines
que expliquen el desenvolupament de la publicitat a Catalunya
fins a I'actualitat, perd que també mostren la historia contem-
porania del pais des d’'una perspectiva poc estudiada.

Carolina Serra, direc-
tora editorial de I'obra,
explica a la presentacié
del primer volum que la
‘Historia de la publicitat
de Catalunya’ neix amb
e ‘la voluntat d’analitzar

els gairebé 150 anys de

s L
B 1 PREIBTAT B BE LI FRRLICITAT DE
[ LT
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publicitat del pais i de posar en valor I'important paper que el te-
rritori catala ha tingut en el desenvolupament de I'activitat”. Se-
gons Serra, els dos volums “permeten emmirallar la historia de
la publicitat de Catalunya amb la historia de la publicitat euro-
pea i mundial, i evidencien que el patrimoni publicitari catala és
d’una riquesa incalculable”. (Font: Xcatalunya.cat — il-lustracio:
Fundacio Llibreria Les Voltes)
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Vocento adquireix la majoria de
Premium Leads

Per Programa Publicidad

Vocento ha arribat a un acord per comprar el 50,03% de la Pre-
mium Leads, SL i d'IP Web Services, SL (conjuntament, «Pre-
mium Leads») a Ipglobal. SL. Premium Leads és una compan-
yia especialitzada en la captacio i generacio de leads qualificats
a través de tecnologies i solucions propies combinant-les amb
estratégies de marqueting digital innovadores.

Aquesta adquisicié permet a Vocento posicionar-se al capda-
vant de la competéncia optimitzant la seva estratégia comercial
digital i aconseguint augmentar la rellevancia i el seu posicio-
nament de marca.
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El mercat ha evolucionat considerablement en els darrers anys
provocant un canvi de paradigma en la captacié de clients. Si
abans la relacié entre marca i usuari transcorria de manera li-
neal, sense tenir un coneixement de l'usuari i amb un mesu-
rament de resultats genérica i anonima, ara la relacié entre
tots dos és circular: els usuaris es registren, s’identifiquen,
s’integren les seves dades i es genera un perfil de client. La
peticid dels principals sectors de mercat com banca, telecomu-
nicacions, assegurances, energia, automocio, etc. és unir el
CPM i/o CPC actual el desenvolupament de productes basats
en CPLead i CPAdquisicion.

Per fer front a aquests nous reptes i aconseguir uns resultats
més eficients, la solucié passa per la combinacié del branding
(accions per millorar el posicionament de marca) i el performan-
ce (optimitzacié d’aquestes accions per assolir els objectius co-
mercials previstos). Vocento persegueix amb la compra de Pre-
mium Leads agrupar un conjunt diversificat d’estrategies digitals
capaces de generar transit qualificat des de multiples fonts per
produir leads amb el major potencial de conversio i transaccio.

En els seus tres anys de vida, Premium Leads ha aconseguit
captar més de deu milions de leads, posicionant més de 2.000
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landings i keywords en cercadors i aconseguint ratios de con-
versié de fins a un 45% depenent del sector. El seu funciona-
ment consisteix a identificar als usuaris, puntuar i segmentar els
leads en base a les regles de cada negoci, reforgar i augmentar
les vendes i reduir abandonaments, per a posteriorment recollir
i analitzar la informacié en temps real i optimitzar els resultats
amb I'objectiu de guanyar en efectivitat.

Amb I'adquisicié de Premium Leads, Vocento obre la possibili-
tat de crear marketplaces verticals que permetin connectar les
demandes de serveis de les nostres audiéncies generant leads
als nostres clients i potenciar serveis de digitalitzaci6 per a pi-
mes ja existents com Local Digital Kit (solucié6 comercial local
de Vocento que ajuda a petites i mitjanes empreses en el pro-
cés de transformacié digital del seu negoci) i classificats ( pisos.
com , Sumauto -marca B2B de motor de Vocento-, Oferplan...).
(Infografia: premiumleads.com)
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Instagram i Facebook comencgaran

a pagar pels continguts més reeixits
gracies a un nou fons de 1.000 milions
de dolars

804 @ 804 @

< Bonuses < Reels Summer @

Progress

1%

= o $250 estimated bonus. Create more reels to
reach the maximurm bonus,
e —

Earn More With Bonuses

Approximate Plays 100K of 200K

ES3 Get i for Your Reels Maximum Bonus $500
Deadine July 31,2021
@ Track Your rogress
See how much progr Description v

Facebook ha anunciat un pla per invertir 1.000 milions de dolars
en un programa perqué els creadors de contingut més reeixits
guanyin diners a Instagram i Facebook. Per obtenir ingressos,
caldra “arribar a certes fites” segons Facebook, utilitzant les
seves eines de monetitzacié. La companyia ha presentat els
‘Bonuses’, bonificacions per recompensar als creadors pel seu
contingut. Hi haura diversos tipus, i podran ser estacionals.
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Facebook ha confirmat que els primers ‘Bonuses’ que llancin a xifra per rivalitzar, de moment, amb aixo. Si que rivalitza, per

Instagram arribaran als creadors per invitacié. Es a dir, que no hi exemple, amb el fons de Tiktok per als propers tres anys, també

haura llibertat (de moment) per inscriure en aquests programes. de 1.000 milions. (Font: Antonio Saban/Genbeta — infografia:
Genbeta)

En primer lloc, ha anunciat un bo d’anuncis d'IGTV, el seu ser-
vei de video. Estara disponible als Estats Units, i permet rebre WhatsApp ja prova com evitar que

un bo per activar els anuncis. A més, permet que els creadors | t . t
es quedin amb part dels ingressos que generin aquests anuncis esplln els teus missa ges

en cada video.

you will need to create a password
Enable End-to-End Encrypted and use it when restoring your

En segon lloc, hi ha les insignies de Live bonus, disponibles Backups backups.
en 11 paisos, que recompensen als creadors amb una insignia
a l'arribar a certes xifres o fites, com fer directes amb altres

comptes. A
Your encrypted backup cannot
. . . . i Your current Google Drive backup be restored if you lose your
Finalment, i també per als Estats Units, han llangat una bonifi- size is 6.3 GB. phone and forget the password.

cacié anomenada “Reels Summer”, que pagara als creadors de
Reels, el format amb el qual Instagram competeix amb Tiktok.
De nou, podran guanyar diners depenent de les xifres que cullin.

Com recorda Zaid Admani a Twitter, YouTube ha pagat 30.000
milions a creadors en els ultims tres anys. 1.000 milions per
a Facebook i Instagram no sona malament, perd no és una
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WhatsApp porta un temps treballant en les copies de seguretat
xifrades emmagatzemades en el ndvol. Amb aixo, totes les da-
des que s’emmagatzemen en el nuvol estaran protegits abans
qualsevol ordre judicial o accés indegut al nostre compte de
Google Drive. Les copies de seguretat no estaran xifrades per
defecte. Per a aixd, sera necessari triar una contrasenya que
sera utilitzada per xifrar totes les copies de seguretat futures
que es facin a I'app. Aixi, sempre sera necessari introduir la
contrasenya quan anem a restaurar una copia de seguretat de
WhatsApp a I'accedir a un nou dispositiu.

Aquesta contrasenya sera privada i no es compartira en cap
moment amb companyies com WhatsApp, Facebook o Google,
siné que només es comprovara el corresponent hash, el qual és
impossible de hackejar actualment. També sera possible, amb
una clau de xifrat, restaurar la copia de seguretat. Aquesta clau
contindra digits i lletres entre la a i la f. Si perdem aquesta clau,
WhatsApp no podra ajudar-nos a recuperar-la i perdrem I'accés
als xats.

Com veiem, WhatsApp s’ha pres amb molta calma la imple-
mentacié d’aquesta funcié. Quan es van comengar a xifrar els
missatges d’extrem a extrem, les agéncies governamentals

PUBLICITAT | MARQUETING NOVES EINES COMUNICACIO ESTRATEGICA EN PROFUNDITAT

americanes com I'FBI o la CIA van entrar en colera, ja que no
anaven a poder espiar els missatges dels seus objectius. Per
aixo, WhatsApp va acordar un equilibri on, mitjancant ordre ju-
dicial, podrien accedir a les copies de seguretat emmagatzema-
des en el navol.

Aix0 s’acabara en els propers mesos, quan WhatsApp comenci
a oferir la possibilitat de xifrar les copies de seguretat en el
navol. Si vols evitar que espiin els teus missatges, és molt re-
comanable que protegeixis els teus xats amb contrasenya. La
funcionalitat sera opcional, aixi que, per desgracia, molts usua-
ris seguiran sense tenir protegits els missatges que emmagat-
zemin en el navol. (Font: WABetalnfo — infografia: adslzone)

Arriben els vots a Twitter: permet
donar positius o negatius

En més d’'una ocasi6 representants de Twitter han expressat
la intenci6 de provar un boté de “no m’agrada”. Ara, finalment,
s’ha fet realitat. Twitter ha comencat a mostrar alguns usuaris
botons per votar positiu o negatiu un tweet Aixo si, els negatius
no seran publics, segons informa Cristian Rus a Xataca.
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Es tracta d’'un dels tants experiments que Twitter ha llangat en tocaves I'enlla¢ de trucada grupal, tornaves a trucar a tots els
els ultims mesos. Mitjancant ell un grup petit d’'usuaris disposen membres de la trucada, cosa una mica incomode i que tallava
en l'app d’iPhone de nous botons per indicar si un tweet és re- converses. Antonio Saban ho explica Genbeta en aquest enllac.
llevant o no. Aquests botons sén diversos per provar quin d’ells (Font: Genbeta)

és més efectiu. Tenim per exemple un boté amb una fletxa cap
avall o un boté amb polze cap avall.

Twitter ha indicat que estan provant aixo “per entendre els tipus
de respostes que pots trobar rellevant en una conversa”. Amb
aixo en el futur poden treballar en formes de mostrar més res-
postes rellevants. (Font: Xataca)

Unir-se a trucades i videotrucades grupals
de WhatsApp que han comengat sense tu

Des que la pandémia va comencar, les videotrucades en gene-
ral, i a WhatsApp en particular, han estat una de les tecnologies
més usades per comunicar-nos, fins al punt de haver desenvo-
lupat un alt cansament a elles.

Es molt comU que et diguin i no puguis atendre la trucada. Fins
ara, havies de demanar que et afegissin més tard, perque si


https://www.genbeta.com/mensajeria-instantanea/como-unirte-a-llamadas-videollamadas-grupales-whatsapp-que-han-comenzado-ti?utm_source=NEWSLETTER&utm_medium=DAILYNEWSLETTER&utm_content=POST5&utm_campaign=20_Jul_2021+Genbeta&utm_term=CLICK+ON+TITLE
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Els consumidors espanyols Segons la segona edicié de 2021 de I'Informe Perspectivas del

consoliden la seva confianga en el Consumidor de Kantar s’obre la confianga del consumidor es-

F panyol al voltant de 'economia propia i de pais. Per tant, estem
retorn a la normalitat assistint a la consolidacié de la tornada a la normalitat en la

Per Programa Publicidad confianga al consumidor espanyol, acostant-se als valors posi-
tius. Una mostra: un 39% dels espanyols creu que en el proxim
any hi haura menys atur.

Indice de comportamiento del consumidor L'index de Comportament és el resultat de la valoracié de la
N — situacié econodmica propia i de pais, la valoracié del moment

AV de consum i les perspectives econdmiques a sis mesos. En el
segon periode de 2021 creixen tots els indicadors afermant la
tendéncia de millora iniciada a finals de 2020.

Aquest segon trimestre del 2021 I'index arriba a un valor de -5
punts, 6 més que en el trimestre anterior. Gracies a la relaxacio

de les restriccions i 'avang en la vacunacié, els consumidors
e ———— — = segueixen recuperant la confianga.

w Es detecta una millora radical en la intencié de consum de tot el

i relacionat amb l'oci i el turisme. S’obre pas la idea que I'impacte
COVID en l'ocupacié ha estat circumstancial. Un 67% creu que
els seus ingressos es mantindran en els propers mesos. L'actitud
davant el consum se situa en nivells previs a la pandémia.

ICANTAR
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La valoracio de la situacié econdmica de la llar continua sent
I’Gnic indicador en positiu, tot i que la previsi6 domestica es
troba a les portes d’abandonar els negatius (-1). Destaca tam-
bé la millora de la valoracio de la situacié de pais, tradicional-
ment I'indicador més mal valorat que aquest trimestre millora 15
punts. |, finalment, millora radicalment la intencié de consum de
tot el relacionat amb I'oci i el turisme.

En general, la valoracié del moment per comprar productes i
serveis ha millorat 12 punts respecte al trimestre anterior i, ex-
cepte en el cas de 'alimentaci6 i les assegurances d’habitatge
i vida, que pateixen lleugers ajustos, tots els productes milloren
la seva valoracid, en alguns casos de manera molt significativa.

Es molt destacable el creixement de la valoracié de tots els pro-
ductes relacionats amb I'oci i el turisme, que fins al trimestre ante-
rior es trobaven en nivells molt negatius. Oci general i Cinemes i
espectacles aconsegueixen entrar en valors positius i els Viatges
de cap de setmana i Sortir a bars i restaurants, encara que seguei-
xen en negatiu, s’acosten al positiu i presenten creixements de 57
i 45 punts, respectivament. Llargues vacances o un creuer per la
seva banda continuen tenint pitjor intencié de compra (-45,5) pero
no obstant aixd han aconseguit millorar en 36 punts.

Per Teresa de Ledesma, directora associada de Marqueting de
la divisio Insights de Kantar: “amb I'avang en les vacunacions,
el descens dels contagis i les restriccions i I'arribada de I'estiu
observem un important creixement de la intencié de consum
de productes i activitats d’oci i turisme. Haurem de veure com
evoluciona aquesta xifra un cop hagi passat el periode estival i
I'efecte de la cinquena onada de la pandémia de la qual actual-
ment s’esta parlant “.

S’obre pas la idea que I'impacte Covid en Iocupacié ha es-
tat circumstancial

El cami cap a la normalitat segueix generant un augment de
la confianga i observem que la idea que I'impacte Covid sobre
I'ocupacié ha estat circumstancial es comenga a obrir pas. Un
39% dels espanyols creu que en el proxim any hi haura menys
atur. El canvi més cridaner el trobem en la baixada de 12 punts
dels que creuen que hi haura més atur, encara que segueix sent
el 30% de la poblacio.

Entre els que tenen feina, la sensacié de seguretat és la més
solida de tota la serie mentre continua la tendéncia descendent
dels que creuen que hi ha algunes, poques o cap possibilitat de
perdre la feina.
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Un 67% creu que els seus ingressos es mantindran en els
propers mesos

L’augment de la seguretat respecte a I'ocupacio es tradueix en
un retorn als parametres normals pel que fa als ingressos. 7 de
cada 10 espanyols pensa que els seus ingressos es mantindran
en els propers mesos, una xifra que torna a nivells del periode
d’expansié 2015-2020. Només un 5% creu que els seus ingres-
sos poden baixar en els propers mesos i la mateixa xifra de
consumidors opina que poden créixer.

Els que no saben com poden evolucionar, romanen en un 21%,
xifra que s’ha mantingut forga estable en els ultims periodes.
L’actitud davant el consum se situa en nivells previs a la pan-
démia i retorna també a la normalitat situant-se en nivells pre-
vis a la pandémia i sent majoritaria I'opinié que I'actitud més
intel-ligent ara mateix és mantenir els nivells de consum (69%).
Tot i aixd, una quarta part dels espanyols encara pensa que és
millor reduir-los i al comparar les dades amb el periode pre-crisi
Covid-19, veiem que baixa el nombre de persones que conside-
ren que és millor augmentar el seu consum.

En temps de crisi la seguretat és un factor important i la idea de
comparar entre marques conegudes augmenta 3 punts, mentre

creix de manera destacada la preferéncia per les marques de
distribuci6. 4 de cada 10 espanyols s’inclinen per la compra
de marques blanques per ser més barates i la garantia que
ofereixen. Tot i la millora de la situacié segueixen sent temps
d’incertesa i el nivell dels que creuen que el millor és buscar
noves marques es manté en valor 0. (Infografia: Kantar)

NOTA: El Butlleti us ofereix I'estudi de Kantar Perspectivas del
Consumidor. Julio 2021. CLICAR AQUI

Sis tecnologies de publicacié que
marcaran la diferéncia al vostre
negoci editorial

What's New in Publishing ha fet public Sis tecnologies de publi-
cacio que marcaran la diferéncia en el vostre negoci un informe


https://www.amic.media/media/files/file_352_3000.pdf
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especial de visié patrocinat per Sovrn i escrit pel periodista i
consultor de mitjans de comunicacié, Peter Houston.

Segons l'informe, I'tinic factor aglutinador de tots els girs dels
darrers dotze mesos ha estat I'acceleracié en I'adopcio de tec-
nologies d’edicio digital. A mesura que els ingressos publicitaris
i les vendes al detall del mén real s’evaporaven, la Covid-19 va
fer que els editors anteriorment prudents seguissin rapidament
qualsevol tecnologia que els donés opcions. Les solucions tec-
nologiques que van ajudar a aprofundir i monetitzar les rela-
cions amb el public van cridar I'atenci6 especial.

En aquest informe s’han seleccionat sis tecnologies que poden
ser utilitzades per crear una combinacié d’ingressos més am-
plia i centrada en el public per al negoci editorial. Aquests sén:
Analisi de contingut. Dades propies. Murs de pagament. Co-
merg electronic. Butlletins informatius i Podcasting.

Aquests sis elements importants de la pila de tecnologia de
I'editor poden ajudar a controlar les interaccions del public, a
comprendre millor les necessitats i els comportaments dels
lectors i obrir moltes oportunitats noves per generar ingressos.
(Font i infografia: What's New in Publishing)

NOTA: El Butlleti de 'AMIC us ofereix I'informe “Sis tecnologies
de publicacié que marcaran la diferéncia en el vostre negoci”.

CLICAR AQUI

Canvis ortografics en la versio
definitiva de I’Ortografia catalana

El juny passat va concloure el periode de quatre anys de mo-
ratoria per a la implantacié de I'Ortografia catalana de I'Institut
d’Estudis Catalans (OIEC). En la versio definitiva del text només
s’hi han introduit dues modificacions respecte del text aprovat
I'octubre del 2016 i publicat el juny de 2017.

La primera modificacié recull una inquietud de la societat valen-
ciana i opta per una normativa inclusiva. Al costat de les deno-
minacions efa, ela, ema, ena, erra i essa, 'OIEC recull que en
la tradicié ortografica valenciana aquestes lletres també reben
els noms efe, ele, eme, ene, erre i esse, respectivament. Podeu
consultar els noms de les vint-i-sis lletres de 'alfabet catala en

aquesta fitxa de I'Optimot.


https://www.amic.media/media/files/file_352_2990.pdf
https://aplicacions.llengua.gencat.cat/llc/AppJava/index.html?action=Principal&method=detall&input_cercar=nom+de+les+lletres&numPagina=1&database=FITXES_PUB&idFont=14019&idHit=14019&tipusFont=Fitxes+de+l%27Optimot&numeroResultat=1&databases_avansada=&categories_avansada=&clickLink=detall&titol=El+nom+de+les+lletres&tematica=&tipusCerca=cerca.fitxes
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Entre d’altres, també s’ha tingut en compte la simplificacio de
la norma del guionet. Podeu consultar el criteri en aquesta fitxa
del cercador. (Font: Optimot)

El Periédico s’uneix a The Trust
Project per destacar les noticies de
confianga

En temps en qué resulta dificil ser imparcial, és essencial dis-
posar d’'informacio precisa per guiar la vida quotidiana i la cons-
ciéncia civica. Aixi El Periddico ajuda els lectors i audiéncia a
reconéixer les noticies de confianga amb facilitat a través de
la implementacié dels vuit Indicadors de Confianga del Trust
Project i, amb aix0, s’ha afiliat a una xarxa mundial de més de
200 mitjans compromesos amb un periodisme transparent i so-
cialment responsable.

En paraules d’Albert Saez, “La confianga és fonamental en
un mitja informatiu, costa molt de guanyar i es perd per un sol
error, de major o menor importancia. The Trust Project ens aju-
da a evitar errors que hagim pogut cometre en el passat i ens
anima a perseverar en les bones practiques periodistiques”.
Quant a la rellevancia d’aquesta certificacié de cara a la relacié
del diari i els seus lectors, Saez destaca que “aquest segell de
qualitat ens arriba en un moment crucial en el nostre procés
de transformacio digital, ja que a la tardor llangarem la nostra
oferta de subscripcio digital i aquesta distincié ens avala com un
mitja creible i de confianga en un univers d’'informacié gratuita
i, per tant, guiada per altres interessos que no soén la informacio
dels usuaris”.

Els 8 indicadors de confianga de The Trust Project sén: 1. Bones
practiques (normes i politiques). 2. Experiéncia del periodista.
3. Etiquetes del tipus de treball. 4. Referencies. 5. Métodes de
reportatge. 6. Experiéncia i fonts locals. 7. Veus i perspectives
diverses. 8. Retroalimentacié dinamica (interaccié amb el pu-
blic). (Font: (MAE- fotografia: El Periodico)

EN PROFUNDITAT


https://aplicacions.llengua.gencat.cat/llc/AppJava/index.html?action=Principal&method=detall&input_cercar=Escriptura+de+mots+prefixats+amb+grafies+especials&numPagina=1&database=FITXES_PUB&idFont=14152&idHit=14152&tipusFont=Fitxes+de+l%27Optimot&numeroResultat=1&databases_avansada=&categories_avansada=&clickLink=detall&titol=Escriptura+de+mots+prefixats+amb+grafies+especials%3A+prefix+%2B+maj%FAscula%2C+xifra%2C+s%EDmbol%2C+cometes+o+cursiva+%2F+%3Cem%3Eex-Iugosl%E0via%3C%2Fem%3E%2C+%3Cem%3EexIugosl%E0via%3C%2Fem%3E+o+%3Cem%3Eex%3C%2Fem%3E+%3Cem%3EIugosl%E0via%3C%2Fem%3E%3F&tematica=&tipusCerca=cerca.fitxes
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Paisos Baixos formalitza la
contribucio de 3,5 milions d’euros
per protegir els periodistes amb la
UNESCO

Els Paisos Baixos han formalitzat la seva contribucié de 3,5 mi-
lions d’euros per donar suport al treball de la UNESCO sobre la
seguretat dels periodistes de tot el mén, a través del Programa
de multiples donants per a periodistes de llibertat d’expressio i
seguretat.

Els detalls oficials d’aquesta important contribucié voluntaria
han finallitzat aquesta setmana durant una reunié entre Hans
Wesseling, ambaixador dels Paisos Baixos a la UNESCO i
Tawfik Jelassi, subdirector general de Comunicacio i Informa-

cio de la UNESCO. La contribucié dels Paisos Baixos donara
suport a les activitats del Pla d’accié de les Nacions Unides
sobre seguretat dels periodistes i la questié de la impunitat, que
celebrara el seu 10¢é aniversari el 2022.

El Pla de les Nacions Unides, implementat en cooperacié amb
diversos fons i programes d’agéncies de les Nacions Unides,
basat en una forta col-laboracié entre la UNESCO i I'Oficina
de I'Alt Comissionat per als Drets Humans (ACNUDH), guia la
tasca de I'organitzacié per permetre als periodistes treballar en
un entorn lliure a tot el mén. També proporciona un marc per
a l'accié coordinada de multiples parts interessades, seguint
I'estructura de les 3 Ps: prevencid, proteccio i processament de
delictes contra periodistes. (Font: Mediatic/Ambit d’Estratégia)

El Departament de Cultura treballa
per incrementar I’oferta i el consum
audiovisual en catala

La consellera de Cultura, Natalia Garriga, considera essencial
fomentar I'oferta i el consum en catala en tots els ambits cul-
turals, perd especialment en I'audiovisual. “Volem fer créixer



&
///a m I c associacié

demitjans |
e¢informacig,
icomunicacio

EL BUTLLETI de l'amic

ACTUALITAT

COMUNICACIO DIGITAL

PUBLICITAT | MARQUETING NOVES EINES COMUNICACIO ESTRATEGICA EN PROFUNDITAT

2 COMUNICACIO ESTRATEGICA

I'oferta i el consum de cinema, i les séries doblades i subtitula-
des al catala, cooperant amb el sector i donant-hi suport per mi-
tja de linies de subvencié”, va assenyalar dimarts al Parlament
en resposta a una interpel-lacié en matéria linguistica.

“Treballarem per disposar d’un programa d’accié amb distribui-
dores i amb plataformes en linia per a la incorporacié de con-
tinguts en catala a Disney+, Netflix, Rakuten TV, FilminCAT que
es veura reforgat amb una nova linia per al foment del doblatge
de séries”, va explicar Garriga.

La consellera també va alertar de “'amenaga” que suposa per a
la llengua catalana I’Avantprojecte de llei general de comunica-
ci6 audiovisual que tramita el Govern espanyol. “Hi estem tre-
ballant”, va apuntar, en referéncia a les esmenes presentades
al text. (Font: Comunicacio 21)

Formacio al Col-legi de Periodistes

Com aconseguir subscriptors per al teu mitja digital.- On
line. Curs sense restriccid horaria. Del divendres 23 de juliol
al dijous 27 d’agost (6 hores) - Una de les estratégies més im-

portants en el model de negoci dels mitjans digitals és la diver-
sificacié de les vies d’ingressos. En aquest sentit, el cami que
ofereix més possibilitats és el dels usuaris a través de subs-
cripcions o altres formules amb qué aporten diner al mitja. En
aquest curs,dirigit per Ismael Nafria, es mostren estratégies se-
guides per mitjans de tot el mén per augmentar els ingressos
procedents dels usuaris.

Iniciacié al SEO: SEO intern i longtail.- On line. Curs sense
restriccié horaria. Del dilluns 26 de juliol al dimarts 31 d’agost
(10 hores) - L'objectiu d’aquest curs, impartit per Pilar Yépez, és
entendre que és SEO des d’'una perspectiva global i aplicar-lo
de forma practica en la nostra tasca de comunicacié. Per aixo,
analitzarem com funciona la cerca i els resultats per després
usar les técniques per treballar el posicionament organic sen-
se necessitar massa coneixements técnics, centrant-nos en el
longtail i el SEO intern.

Millora la gestié de subscriptors a Mailchimp.- On line. Curs
sense restriccid horaria. Del dimarts 27 de juliol al dilluns 30
d’agost (6 hores) - Tens un compte de Mailchimp perd mai has
posat ordre als contactes i subscriptors? La gestio de les au-
diéncies és basica per tenir una estrategia d’email marqueting
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potent. En aquest taller, presentat per Marta Aguilé, veurem
totes les eines que Mailchimp ens ofereix per endrecar i frag-
mentar els nostres contactes i aixi poder fer enviaments més
segmentats i efectius.

Construeix una newsletter eficag.- On line. Curs sense res-
triccié horaria. Del dimecres 28 de juliol al divendres 27 d’agost
(10 hores) - En aquest curs, a carrec d’lsmael Nafria, s’analitzen
els elements fonamentals que cal tenir en compte per idear,
preparar, publicar i enviar un bon butlleti. També es repassen
exemples de newsletters d’éxit tant de mitjans com d’empreses
i entitats. Sén casos que ofereixen lligons molt valuoses per
construir la nostra propia newsletter.

Els cursos estan oberts tant als col-legiats/des com a tots
aquells professionals no membres interessats en la formacio
centrada en el periodisme, la informacio i la comunicacié, com
és el cas dels associats a 'AMIC. Els cursos del Col-legi de
Periodistes sén bonificables, és a dir que 'empresa pot recu-
perar I'import dedicat a la formacid, i gestionem els tramits per
poder-ho fer sense carrec. Per a més informacid i inscripcions
CLIQUEU AQUI (Font: CPC)


https://www.periodistes.cat/formacio
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Descobrint el nou rol del contingut
d’audio per a les generacions joves

Per Raul Rivera, director de vendes de Spotify per Sud-América
|/ Total Medios

El consum d’audio esta jugant un paper clau en el dia a dia de
les generacions més joves. Aquesta definicié es basa en el re-
cent estudi “Culture Next”, de Spotify. En aquesta investigacio
de cultura i tendéncies s’evidencia com la Generacié Z i els mi-
llennials estan liderant un canvi d’habit i reconstruint la cultura
des del consum de contingut.

Si 2020 va ser una “crida d’atencié cultural”’, com va plantejar
la nostra analisi Culture Next de I'any passat, 2021 es perfila
com un any de ressorgiment cultural. Sense dubte, la pandé-
mia de COVID-19 ha canviat la nostra idea de “normalitat”. Amb
aquesta situaciéo com a context, vam parlar amb persones de la
generacio Z (de 15 a 25 anys) i millennials (de 26 a 40 anys)
de diferents paisos del mén per comprendre els canvis més im-
portants en la forma en queé les dues generacions creen, curen
i viuen la cultura. Una cosa és segura: 'audio té un paper clau
en aquest ressorgiment cultural.

La investigacio va revelar que un 70% dels millennials i el 62%
de la Generacio Z creuen que les plataformes d’streaming en
general, inclos I'audio, han modelat significativament la forma
en qué descobreixen i es connecten amb una cultura més am-
plia, portant els seus preferéncies a delinear patrons de con-
sum i interessos claus per al seu grup d’edat.

Amb el 71% dels oients d’Spotify Free menors de 35 anys i amb
una edat mitjana de 27 anys per als consumidors de podcast,
ens hem transformat en un bardmetre de consum per descobrir
com la Generacié Z i les audieéncies millennials consumeixen,
trien i creen audio digital.
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Els Millennials i els Genz busquen participar en el moment cul-
tural i estan interessats en les marques que ho fan possible.
No ens hem de limitar només a connectar als oients amb co-
munitats d’'idees afins; hem de ajudar-los a submergir-se pro-
fundament en els contextos culturals. Es per aixd que el 60%
dels millennials i el 54% de la generacié Z creuen que les mar-
ques tenen el poder de crear comunitats basades en interessos
i passions comuns.

Aquest any, vam descobrir que la Generacid Z i els millennials
estan recorrent a l'audio digital mentre naveguen per un de-
safiament en comu: reconstruir la cultura des de zero mentre
la pandémia de COVID-19 continua canviant la nostra idea de
“normalitat”. El 78% dels millennials i el 71% de la Generacio Z
estan d’acord en utilitzar el contingut d’audio per reduir els seus
nivells d’estrés. Al seu torn, el 74% dels millennials perceben a
I'audio com un recurs de salut mental, i el 73% de la Generacié
Z se sent “més centrat i generalment més feli¢” quan escolta la
seva musica favorita diariament.

Algunes recomanacions:
Els millennials i els Z estan incorporant 'audio a les seves ruti-
nes de cura personal. Per aixd, les marques tenen I'oportunitat

PUBLICITAT | MARQUETING NOVES EINES COMUNICACIO ESTRATEGICA EN PROFUNDITAT
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de convertir-se en part de les seves practiques diaries a través
d’Spotify Advertising. El 61% dels millennials i el 51% de la Ge-
neracié Z estan d’acord en que I'audio és un tipus de contingut
més “saludable” que el contingut visual, com fotos o videos.

Escolta als que t'escolten. Els oients sén més receptius quan
els missatges coincideixen amb el seu estat d’anim. Hem de
considerar I'experiéncia auditiva nostalgica dels millennials i
recolzar-nos en el context perqué coincideixi amb la seva vibra.

La personalitzacié musical crea associacions positives ja que
com més escoltem alguna cosa, més ens agrada. A més de
poder patrocinar “Descobriment Semanal” els anunciants ja po-
den sponsorejar la playlist “Radar de Novetats”, una llista de
reproduccio dirigida a cada oient que ja esta disponible per a
marques a forga paisos.

El nou rol generacional dels podcasts

Hem vist com els podcasts s’estan convertint rapidament en la
principal font de noticies per a la Generacié Z. La naturalesa
intima dels podcasts els converteix en un mitja ideal per als
anunciants que busquen guanyar-se a un public nou i més jove.
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Entre els millennials i la Generaci6 Z, el 40% va qualificar la
seva confianga en els podcasts per sobre de la seva confianga
mitja en les fonts de mitjans tradicionals, incloses les noticies
de la televisié nacional, els diaris i la radio.

El 62% dels millennials i el 52% de la Generacié Z van assenya-
lar que fan servir els podcasts per aprendre i interioritzar sobre
problemes socials dels seus paisos i comunitats. Mentre que
el 69% dels millennials i el 61% de la Generaci6 Z pensen que
els formats d’audio com els podcasts sén una de les millors for-
mes d’explicar histories. (Infografia: The Drum). Consulta AQUI
I'informe.


https://www.amic.media/media/files/file_352_2995.pdf
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La danesa New Media expressa la
seva preocupacio per les demandes
d’impostos per als mitjans a
Dinamarca

Per Anne Sofie Christensen-Dalsgaard i Thomas Noppen, pre-

sident i membre del consell New Media / Europea Innovative
Media Publishers

Noves editorials daneses com Fgljeton, Atlas i Baggrund patiran
si la ministra de Cultura, Joy Mogensen, escolta I'organitzacio
heretada de la industria dels mitjans de comunicacié, Danske
Medier, amb la seva demanda de diners a canvi de gegants
tecnoldgics que comparteixin el contingut de les publicacions.

PUBLICITAT | MARQUETING NOVES EINES COMUNICACIO ESTRATEGICA EN PROFUNDITAT
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En I'dptica de la ministra, els mitjans de comunicacié danesos
es presenten com una entitat Unica, on tots estem perdent di-
ners a causa de les plataformes tecnologiques. Aquest no és
el cas.

El centre del conflicte entre els mitjans de comunicacié tradi-
cionals i els gegants tecnologics és els diners de la publicitat.
Hi va haver un moment en qué editar un diari era un negoci
molt bo i els beneficis de les subscripcions, les vendes dels
quioscos i la publicitat podien finangar salaris i bon periodisme.
Després va venir Internet i, juntament amb ella, les populars
plataformes tecnologiques, i els ingressos publicitaris esperats
dels mitjans de comunicacid tradicionals van disminuir. Aixd ha
portat a Danske Medier a la conclusié que les plataformes tec-
nologiques els deuen diners.

I, sincerament, els mitjans tradicionals probablement podrien
sobreviure sense Facebook i Google. Tenen grans llocs web
establerts amb usuaris que hi van directament, marqueting per
correu electronic establert i informacié recollida sobre els seus
lectors. A continuacio, afegiu els milions de corones daneses
que reben mitjangant subvencions governamentals.
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Moltes editorials noves no en tenen. Les subvencions als mi-
tjans governamentals s’adapten per adaptar-se als mitjans tra-
dicionals. | és per aixd que sera un problema si no podem com-
partir el nostre contingut lliurement a les plataformes.

Sense subvencions als mitjans, s’han de buscar alternati-
ves

Al llarg dels anys, hem creat lentament perd amb seguretat em-
preses viables basades en un bon contingut, models de negoci
innovadors i un Us intel-ligent de les plataformes tecnologiques.
Hem donat als lectors un bon periodisme en nous formats, i
ho hem fet sovint sense rebre subvencions governamentals als
mitjans de comunicacio.

El criteri per rebre la subvencié fa gairebé impossible que els
nous editors puguin qualificar-se. En canvi, hem aprofitat les
altres oportunitats que ofereixen les plataformes tecnologiques
per crear consciéncia sobre el nostre periodisme. Ja sigui com-
partint a Facebook i Twitter, o bé optimitzant els articles perqué
es trobin en una cerca de Google. En altres paraules, depenem
que la gent pugui reunir-se, veure i trobar alternatives a la co-
bertura del llegat, i aquesta oportunitat es veura limitada per la
proposta del ministre.

PUBLICITAT | MARQUETING NOVES EINES COMUNICACIO ESTRATEGICA EN PROFUNDITAT
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No cometeu el mateix error que Espanya

Si teniu dubtes sobre les conseqgiiéncies, mireu a Espanya.
Quan Espanya va introduir un impost per enllagos, els mitjans
de comunicacié espanyols van perdre rapidament el 13% dels
seus lectors, i van ser principalment els editors de mitjans més
petits els que van haver de suportar la major part de la pérdua.
Per tant, hi ha proves que els nous mitjans perdran diners si no
podem fer Us de plataformes tecnologiques.

Tot i que la batalla en aquest moment es produeix entre els ge-
gants (els grans editors de mitjans de comunicaci6 tradicionals
i les grans plataformes tecnologiques), son els editors petits i
nous els que seran els grans perdedors si la llei estableix que
Facebook i Google han de pagar mitjans per compartir contin-
gut. Estem molt bé, gracies.

El treball dels gegants tecnologics, sens dubte, no esta exempt
de problemes, pero per a nosaltres les plataformes sén una aju-
da, de moltes maneres. (Infografia: European Innovative Media
Publishers)
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L’arma secreta de Finlandia en la lluita

contra les noticies falses

Per Laboratorio de Periodismo

Finlandia té les millors escoles del mén. Alla els nens, a més de
matematiques, aprenen fusteria, cuina, costura... i esperen sols
a casa que els seus pares tornin de la feina.

Els paisos nordics, i entre ells especialment Noruega, Suécia,
Finlandia i Dinamarca, constitueixen una de les zones mundials
més avancades quant a desenvolupament dels mitjans digitals
informatius i ingressos per usuari, amb cotes que superen en
molts casos, de manera amplia, les mitjanes d’altres paisos eu-
ropeus.
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Perd no destaquen només en subscripcions digitals en mitjans
de qualitat, sind que també estan al capdavant de la reduccio
dels efectes de la desinformacio, que en altres zones no para
de créixer.

Finlandia va encapgalar de nou, aquest 2021, el index anual
europeu de I'Open Society Institute, que mesura la resisténcia a
la informacio erronia i la desinformacio. Finlandia va ser la que
millor resultats va obtenir, seguida de Dinamarca, Estonia, Sué-
cia i Irlanda. Es a dir, tres dels cinc primers llocs estan ocupats
per paisos de Consell Nordic (Nordiska radet). Espanya ocupa
el lloc 16é dels 35 paisos europeus inclosos en el ranquing.

Spain (Cluster 2, Ranking: 16, Score: 56)

0.8452
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Alfabetitzacié mediatica a edats molt primerenques

Quin és I'arma secreta de Finlandia en la lluita contra les noti-
cies falses? La posada en marxa de programes d’alfabetitzacio
mediatica a edats molt primerenques, incloent les escoles bres-
sol.

El 2014, el govern finlandés ja va incorporar 'alfabetitzacié me-
diatica en el pla d’estudis, i va ensenyar als nens a partir dels
sis anys a llegir les fonts informatives de manera critica.

Els mestres encoratgen els nens a avaluar i verificar els llocs
web, demanen als estudiants que busquin noticies dubtoses
i trobin la seva font, i demostrin el facil que és manipular les
estadistiques. S’ensenya en totes les disciplines. En I'art, els
nens poden veure com es poden alterar digitalment les imatges;
en la historia s’analitzen les campanyes de propaganda; i en la
ciéncia es posa a prova la desinformacié de les vacunes.

Segons un analisi de The Telegraph, també és cert que Fin-
landia s’ha vist exposada en major sentit als intents de desin-
formacié. El 2014, quan la veina Russia es annexar Crimea,
Finlandia va comengar a mirar amb nerviosisme cap a Moscou.
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Jussi Toivanen, especialista en comunicacié de I'oficina del pri-
mer ministre finlandés, comenta: “Després de I'annexio il-legal
de Crimea per part de Russia I'any 2014, vam veure una major
activitat de desinformacio dirigida a Finlandia. Per exemple, els
intents de reescriure la nostra historia i la persecucié de perio-
distes i investigadors que van cobrir Russia criticament”.

Comenta que en els dltims anys s’han fet esforgos per erosio-
nar la confianga en la societat, la democracia i les seves institu-
cions, com els mitjans de comunicacio. Finlandia va declarar la
seva independeéncia de Russia el 1917.

“Hi ha hagut una total disseminaci6 de desinformacio relaciona-
da, per exemple, amb Covid-19 i les vacunes”, afegeix.

Fa dues setmanes, el Helsinki Times va informar que les bus-
ties de correu a Turku, al sud-oest de Finlandia, s’han estat
omplint de pagines que insten a les persones a no fer servir
mascares facials o no vacunar-se contra el virus.

I, no obstant aix0, I'impacte ha estat escas, gracies als plans
formatius que s’imparteixen a les escoles sobre desinformacio.
“[Els intents] no han tingut resso en la nostra societat. Les per-


https://www.telegraph.co.uk/global-health/climate-and-people/finlands-secret-weapon-fight-against-fake-news-kindergarten/
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sones son critiques i sén conscients d’aquest tipus d’intents i
activitats. Puc dir que la nostra societat ha estat resistent”, as-
senyala Toivanen al diari britanic.

“L’éxit es deu als professors”
Toivanen atribueix I'éxit de pais als seus professors: “El nostre sistema
educatiu té un paper molt important en la lluita contra la desinformacio”.

Minna Harmanen, consellera d’educacio i ex mestra, comenta
també en el reportatge de The Telegraph, que amb I'Us cada ve-
gada més gran d’Internet i les xarxes socials, hi ha la necessitat
d’'una “alfabetitzacié més profunda”.

“No sabem qui ha fet textos [en linia], qui els ha escrit o qui els
esta difonent. La necessitat de llegir criticament ha sorgit bas-
tant en els Ultims anys”, diu. “La propaganda, la desinformacid i
les ‘noticies falses’ tenen el potencial de polaritzar I'opinié publi-
ca, promoure I'extremisme violent i el discurs d’odi i, en ultima
instancia, soscavar les democracies i reduir la confianga en els
processos democratics”, afegeix.

Harmanen diu que les escoles finlandeses tenen una llarga
tradicié d’analitzar I'actualitat i utilitzar fonts contemporanies,
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com informes de noticies. Realitzen fins i tot debats simulats i
escriuen assajos sobre com seran aquests debats.

Activitats a classe per identificar-ne les bombolles en les
xarxes socials

Una activitat, per exemple, demana als estudiants que esbrinin
com els mitjans d’un pais retraten les persones que viuen en un
altre i qué han de creure a partir de la cobertura.

Un altre exercici demana als nens que identifiquin la seva “bom-
bolla de les xarxes socials”, discuteixin com afecta les actituds
cap a les persones amb opinions diferents i els ensenya com
trencar-la.

En un programa de televisié per a nens, apareix fins i tot un
osset de peluix que analitza la cobertura de noticies.

La formacié per mitigar I'impacte de la desinformacid, conclou
Toivanen, “ha de enfortir-se en els propers anys, perqué és més
important ara. No es tracta simplement d’alfabetitzacio, siné de
com ets part de la societat, com ets en el teu veinat i a I'escola.
Es part d’estar a la societat, és democracia”. (Fotografia: El Co-
rreo — infografia: Laboratorio de Periodismo)
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El periodisme independent eslovac no
només pot sobreviure siné guanyar
diners

COMUNICACIO DIGITAL

Per Lukas Fila, conseller delegat de Dennik N, Eslovaquia / In-
novation Media
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Mantenir-se a prop dels lectors pel que fa a les nostres activi-
tats, finangament i propietat: aquesta era la nostra visié fona-
mental quan més de quaranta de nosaltres vam deixar el dia-
ri de qualitat lider a Eslovaquia, 'SME (després que un grup
d’oligarques locals n’adquirissin una participacié del cinquanta
per cent) i iniciessin Dennik. N.
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Cinc anys després, aquesta visio funciona clarament. Actual-
ment comptem amb més de 52.000 subscriptors digitals, amb
una plantilla de 80 persones, i el nostre EBITDA el 2019 va
assolir els 830.000 €. El nostre lloc web atrau més d’un milié
d’usuaris mensuals en un pais de cinc milions. Publiquem un
diari imprés, una revista mensual i llibres.

El nostre programari de subscripcié de codi obert (remp2020.
com) és utilitzat per diversos editors de tot el moén. EI 2018 vam
ajudar a llangar Dennik N a la Republica Txeca. | acabem de
rebre el premi European Platform of the Year Award.

Llavors, qué vull dir amb estar a prop dels lectors? Pel que fa
a les nostres activitats editorials, significa principalment un fort
focus en el contingut rellevant per a ells; per aixd, cada mati,
cada periodista de la nostra redaccié rep una visio general de
les vendes de subscripcions del dia anterior, article per article.

No és que les conversions siguin el nostre unic criteri d’éxit.
L'equip editorial segueix tenint una forta responsabilitat “per co-
brir qliestions d’interés public que no es tradueixin en noves
subscripcions”. Pero permet a tots els autors i editors una clara
comprensié del que els nostres lectors agraeixen.
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També posem un gran émfasi en el contacte directe: sovint or-
ganitzem debats publics diversos a la setmana. Tenim un grup
de Facebook tancat on els subscriptors poden preguntar sobre
qualsevol cosa, des de noticies fins a politiques corporatives.
Organitzem activitats educatives per a instituts. Cada trimestre,
les nostres desenes de milers d’usuaris registrats reben un co-
rreu electronic amb un compte detallat dels resultats i activitats
del nostre negoci, i personalment responc a totes les respostes,
preguntes i comentaris.

Llavors, per qué continuen millorant els numeros d’aquests in-
formes trimestrals? Es principalment gracies als ingressos di-
rectes dels lectors, amb més del 50 per cent del total de guanys
del 2019 provinents de subscripcions. Aquest model ens situa
en una posicié perfecta per afrontar el futur: és immune a qual-
sevol tendéncia negativa o crisis del mercat publicitari; propor-
ciona una font d’'ingressos molt estable; i és probable que creixi
encara més, a mesura que cada vegada hi ha més gent que
descobreix el nostre contingut, i serveis com Netflix o Spotify
els ensenyen que és normal pagar pel contingut en linia. Men-
tre es mantingui la nostra relacié unica amb els lectors, també
ho sera el nostre éxit empresarial.

ANALISI
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| Eslovaquia no sembla ser una excepcio. Després de poc més
d’un any de funcionament, el txec Dennik N té més de 16.000
subscriptors, cosa que es fa resso dels resultats de la versié
eslovaca en un punt similar.

Les subscripcions no sén I'inica manera d’obtenir diners directa-
ment dels lectors. També fem diverses campanyes de crowdfim-
ding a I'any: quan es subscriuen, es recomana als lectors que facin
una donaci6 addicional per a les nostres activitats sense anim de
lucre (tothom que aporti més de 50 euros rep un missatge personal
de la meva part). Amés, la nostra botiga en linia ofereix una amplia
gamma de productes, des de llibres fins a dibuixos animats.

Finalment, arribem al punt de propietat. Els mercats dels mi-
tians de comunicacié a I'Europa Central ofereixen una imatge
tragica: mentre que fa una década, la majoria de diaris i emis-
sors importants eren propietat de grans mitjans de comunica-
cio6 occidentals, actualment estan controlats principalment per
oligarques o governs locals. Tot i que hi ha una serie de motius
per aixo, i si bé és cert que els empresaris i politics locals els
fan el dany, no s’escapa del fet que la majoria dels propietaris
estrangers van mostrar una manca de responsabilitat conside-
rable a I'hora de vendre els seus actius. a la regié. Tot i que és
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comprensible que la seva lleialtat principal “sigui cap als seus
accionistes i public, molts editors que defensen publicament la
llibertat d’expressid, la pluralitat i la democracia, van mostrar
una sorprenent desconsideracio d’aquests valors quan van ha-
ver de prendre decisions reals de la vida real.

La llico sembla dbvia: per prosperar a la llarga, els mitjans in-
dependents necessiten propietaris que tinguin una participacio
en el futur de les societats on operen. A Dennik N, el personal
té una participacio del 49%, el 51% restant de sis copropietaris
d’Eset, un dels liders mundials en proteccié antivirus, que tam-
bé es troba a Eslovaquia. El txec Dennik N és copropietat d’'un
grup de vuit inversors txecs, i s’espera que els membres del
personal obtinguin una quota a finals d’aquest any.

En general, tinc totes les raons per ser optimista sobre el futur
dels mitjans de comunicacio.

La nostra historia demostra que fins i tot en mercats petits amb
una curta tradicié de premsa gratuita, hi ha periodistes decidits
a fer periodisme independent de qualitat, inversors disposats a
donar-los suport i, sobretot, lectors disposats a recompensar-
los pel seu treball. (Fotografia: Hospodarské noviny)
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Mitjans de comunicacié i xarxes
socials: entre el conflicte, la (in)
dependéncia i la cooperacio

Per Raul Magallén, doctor en Periodisme, Universitat Carlos |l
/ Cuadernos de Periodistas

@ ( @C;j;lé SN
Jllz‘u\ ) € @ I\

La pandémia ens ha deixat tres idees principals sobre les em-
preses tecnoldgiques: cada vegada tenen un paper més impor-
tant des d’un punt de vista politic, cada vegada hi ha més actors
que les veuen com un instrument per aconseguir determinats
fins i, finalment, la seva capacitat per resoldre els seus propis
problemes -desinformacié, discurs de I'odi, polaritzacio, etc.- és
molt més limitada del que inicialment podriem pensar.

DOSSIER
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El ciclic debat sobre si el periodisme esta en crisi conviu en
I’actualitat amb un altre sobre si el que esta en qlestié i ha de
ser objecte d’analisi és el seu paper protagonista en aquesta
nova esfera publica digital i el tipus de relacié que ha de tenir
amb les noves formes i formats de comunicacio.

Durant 'tltima década, vam poder albirar com els mitjans de comu-
nicacio i els actors politics tradicionals havien deixat de tenir el mo-
nopoli de 'agenda publica i social, aixi com la capacitat per orientar i
canalitzar de forma unidireccional les converses de la cosa publica.

L'aproximacié a la majoria d’edat de les xarxes socials -Face-
book va néixer el 2004, YouTube el 2005 i Twitter el 2006- ens
ha permés entendre que la relacié entre plataformes tecnologi-
ques i mitjans de comunicaci6 ha anat variant depenent de les
diferents crisis econdomiques i socials, perdo també de factors
politics -processos electorals-, dinamiques internes com la di-
gitalitzacié dels mitjans -o la creacié d’habits al voltant de les
subscripcions digitals- i qliestions socials i informatives com les
generades per la pandémia de la COVID-19.

En l'actual “economia de I'atencid¢”, els mitjans de comunica-
Cié no només competeixen amb les xarxes socials, sin6 també
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amb les plataformes de continguts audiovisuals - streaming i
retransmissions en directe-, continguts generats pels usuaris
i, per qué no dir-ho, els canals de comunicacié desenvolupats
pels partits politics.

En aquest periode, hem vist com la mirada social de les xarxes
socials ha evolucionat: des de la seva aparicio -en la qual van
ser vistes com un nou actor social en un internet en clar creixe-
ment d’usuaris- fins a aconseguir el paper de soci difusor dels
mitjans de comunicacid, passant pel caracter depredador -des
d’un punt de vista publicitari- que poden suposar empreses com
Facebook o Google per a I'actual ecosistema informatiu.

El 2018, es creia que Google tenia control sobre més del 86%
de les recerques en el mén i gairebé el 33% del negoci de la
publicitat digital. EI 2017, s’estimava que fins al 30% del transit
dels mitjans de comunicacié podia dependre de Facebook i el
seu algorisme. Experiéncies com Playground ens indiquen els
limits d’aquest tipus de relacio. Fins el 44,13% dels seus lectors
podia procedir de les xarxes socials i, d’aquests, el 94,4% ho
feia a través de Facebook.

DOSSIER
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Empreses tecnologiques o mediatiques?

Des d’un punt de vista informatiu, el caracter enriquidor de les
xarxes socials també ha anat evolucionant. Primer, van ser
enteses com una plataforma de visibilitzacié per a periodistes;
després, com una font alternativa al discurs mediatic dominant
i, posteriorment, han estat simplificades cap a un caracter re-
ductor i antagonista de la realitat informativa.

Amb el pas el temps, empreses com Alphabet o Facebook s’han
anat configurant com a organitzacions mundials que exerceixen
la seva capacitat d’actuacié global per legislar localment en fun-
ci6 dels seus interessos.

“Si el producte és gratis, el producte som nosaltres” s’havia convertit
en l'eslogan d’aquesta forma d’economia disruptiva. El problema és
que el producte s’ha transformat en una porta d’entrada a determi-
nats drets com sén la llibertat d’expressié i informacié, perd també a
una nova esfera publica on el digital circula, de vegades, en paral-lel
i, en altres, en conflicte amb I'esfera publica desenvolupada pels
mitjans de comunicacié i els sistemes democratics.

En un escenari recent es va comengar a plantejar fins i tot la
possibilitat que companyies com Alphabet, Twitter o Facebook
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poguessin ser considerades empreses mediatiques, amb les
consideracions juridiques i socials que aquesta decisié podria
tenir. Al respecte, la consideracié d’empreses mediatiques no
només tindria consequéncies per a les empreses tecnologiques
en questions com la llibertat d’expressié i informacidé, siné que
podria acabar tenint efectes indesitjats per als mateixos mitjans
de comunicacié.

En aquest context, la pandémia ens va deixar tres idees princi-
pals sobre les empreses tecnolodgiques: cada vegada tenen un
paper més important des d’'un punt de vista politic, cada vegada
hi ha més actors que les veuen com un instrument per aconse-
guir determinats fins i, finalment, seva capacitat per resoldre els
seus propis problemes -desinformacio, discurs de I'odi, polarit-
zacio, etc.- és molt més limitada del que inicialment podriem
pensar.

Quin tipus de relacié han de tenir?

Questions com els ingressos i la publicitat digital, les visites i el
trafic procedents de les xarxes socials, la mateixa confianga de
la ciutadania en els mitjans i en I'esfera publica digital, el paper
que tenen i han de tenir tots dos en contextos de polaritzacio,
els projectes conjunts d’'innovacio periodistica, la privacitat de

DOSSIER
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les dades, la (sobre) informacio, la desinformacio o la llibertat
d’expressié soén algunes de les questions més rellevants que
determinaran la relacié entre mitjans de comunicaci6 i social
media en els propers anys.

En els ultims anys, i fins a I'arribada de la pandémia, el debat a
Espanya sobre els mitjans havia girat principalment al voltant de
dues problematiques: la confianga en els mitjans i la seva (in)
dependéncia economica. | en les dues apareixia Facebook com
a actor principal. D’'una banda, a I'hora de configurar-se com un
“agent viralizador” de continguts i, per altra, per la relacio de de-
pendéncia econdmica que havia establert amb els mitjans.

La transicio digital va fer
que els anunciants ja no
necessitessin de forma gai-
rebé exclusiva de la prem-
sa i dels mitjans de comuni-
cacioé per donar a conéixer
els seus productes. En
I'actualitat, els mitjans s6n només una de les formes que tenen
d’arribar als consumidors juntament amb les xarxes socials, les
plataformes de comerg electronic o cercadors com Google.
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Les dades de publicitat digital en un pais com EE. UU. assen-
yalen que Google ja té prop del 30% del mercat publicitari, Fa-
cebook supera el 20% i Amazon podria arribar al 10%. GroupM
va estimar que Google va arribar el 2020 fins als 67.210 milions
de dolars de planificacié publicitaria als EE. UU., enfront dels
35.220 de Facebook i els 14.630 d’Amazon.

Una de les qlestions principals que explicarien perqué Google
i Facebook sén dominants en la publicitat en linia és que, a
I'obtenir i extreure grans quantitats de les nostres dades -entre
altres raons, gracies a I'tlltima tecnologia d’intel-ligéncia artifi-
cial-, poden determinar qui som i on som realment, ho revelem
voluntariament o no.

Cada vegada, les tecnologiques tenen més rellevancia en
la circulacié dels continguts

Amb aquestes xifres de mercat, el seu paper dins de I'ecosistema
informatiu ha anat adquirint cada vegada més rellevancia en la
circulacio dels continguts, perd també per la competéncia publi-
citaria que suposa el seu sistema d’anuncis per als mitjans de
comunicacio.

DOSSIER
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Com hem vist, Facebook i Google no només s’han convertit en
actors informatius a escala global, sin6 que també determinen
la sostenibilitat econdmica dels mitjans en I'ambit local. Aixi, si
fins a un terg de I'audiéncia d’un mitja podia dependre de Face-
book, un canvi en I'algoritme que fa que determinades noticies
apareguessin en el nostre mur podia suposar que els ingressos
publicitaris dels mitjans es reduissin significativament en funcio
de la visibilitat que els concedia aquesta xarxa social.

Es a dir, 'audiéncia i els lectors dels mitjans estaven parcial-
ment perd directament determinats per la seva relacio amb
’empresa nord-americana i no Unicament pel bon o mal perio-
disme que s’intentés fer des dels mitjans de comunicacio.

En aquest context, alguns mitjans han apostat fins i tot per in-
vertir en publicitat a Facebook perqué els seus continguts si-
guin més visibles i, per tant, per augmentar el seu nombre de vi-
sites. La logica darrere d’aquesta decisié sembla comprensible
economicament dins d’un sistema que prima la quantitat sobre
la qualitat. Si un mitja aconsegueix posicionar-se com un dels
mitjans més llegits pels mesuradors d’audiéncia acceptats pel
mercat -i aquesta audiéncia depén de Facebook-, podra obtenir
millor i més publicitat dels grans anunciants.
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La seva utilitzacié com a estratégia de difusié és important per-
qué produeix un doble efecte: “inflant” les visites al Facebook
s’aconsegueix una millor posici6 en el ranquing mesurador
d’audiéncies, el que serveix posteriorment per aconseguir una millor
posicio de cara al fet que els anunciants inverteixin en el teu mitja. A
més, en moltes ocasions es tracta de clickbait publicitari: com més
sensacionalista sigui, millors resultats tindra 'anunci a Facebook.

Aixi mateix, i com a estratégia de difusio, els mitjans també
saben que aquest tipus d’informacions/clickbait publicitari
sera compartit per algun actor influent en I'esfera publica i que
aquesta polaritzaci6 estrategica els fara encara més virals.

Encara que sembla bastant improbable, el fet que Facebook
-com ha comencgat a fer amb els anuncis politics- decidis ser

DOSSIER
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més transparent sobre els diners que inverteixen els mitjans
en publicitat en la seva plataforma i sobre el nombre de visi-
tes que generen, podria ajudar a desincentivar determinades
practiques que han servit per intentar augmentar el nombre de
lectors i la posici6 en els ranquing de mesurament.

Al respecte, cal indicar que el nou sistema de mesurament
d’audiéncies que s’espera entri en funcionament a Espanya el
2022 pretén “humanitzar” les dades i apostar per meétriques de
qualitat.

Col-laboraci6 o aprenentatge depredador?

Des del tancament de Google News el 2014, la relacié de Goo-
gle o Facebook amb els mitjans s’ha basat més en suports
orientats de caracter economic i logistic que en formes tradi-
cionals de lobby.

A I'abril de 2015, Google anunciava un acord amb editors i or-
ganitzacions periodistiques europees que portava per nom Di-
gital News Initiative. Segons el comunicat de Google, es tracta-
va d’una “alianga creada per oferir suport a el periodisme d’alta
qualitat a Europa a través de la tecnologia i la innovacié”.
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Inicialment, per a alguns mitjans, podia suposar un éxit, a
I'aparéixer com un dels fundadors d’aquest projecte; per a al-
tres, significava mantenir una posicié de poder enfront de la resta
dels competidors (pel que fa a innovacid, relacions i lobby). En
general, per a les organitzacions periodistiques, era una oportu-
nitat de millorar la visibilitat de les seves investigacions i una font
d’ingressos significativa per dur a terme les mateixes.

No obstant aix0, potser el més rellevant d’aquest acord era que
Google, a priori, anava a aprendre molt dels altres amb aquesta
aposta. Conéixer les seves audiéncies, la seva forma d’accedir
a la informacio, i també el desenvolupament tecnologic d’un pe-
riodisme digital que estava entrant en una nova fase de benefi-
cis socials i econdmics, la qual cosa podria ser-li Gtil en el futur
per als seus diferents projectes. Aixd, amb les consequéencies
economiques i politiques que podia suposar a empreses que
van ingressar el 2020 més de 85.965.000 de dolars en el cas
de Facebook i de 182.527.000 de dolars en el cas de Alphabet.

En l'actualitat, projectes com Digital News Initiative o Face-
book for Media estan buscant ampliar I'abast i les audiéncies
dels mitjans de comunicacié, experimentar amb noves fonts
d’ingressos i desenvolupar iniciatives d’'innovacio tecnologica.

DOSSIER
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(..)

Tornar a creure en la importancia del periodisme

Tot i que els mitjans de comunicacié no siguin els principals
actors de la “cultura de les fake news “, si que tenen una res-
ponsabilitat en la crisi de confianga que permet la seva difusié.

Més enlla del canvi de model comunicatiu, de la fragmentacio
en l'accés a les fonts informatives, dels bloquejadors de publi-
citat, d’'informacions falses difoses a través de xarxes socials,
d’usuaris no conscienciats amb el valor economic i social de
la informacio, esta la pérdua de confianga en les institucions
mediatiques com a espai de trobada i debat sobre la realitat, el
progrés i les politiques publiques.

Daniel Innerarity fa referéncia a la “uberizacion de la veritat” per
intentar definir el moment actual. Des d’aquesta perspectiva,
s’hauria produit una desprofessionalitzacié de la feina de la in-
formacié que ha debilitat els seus classics monopolis -des de la
universitat fins a la premsa-, en benefici de les xarxes socials.
Aixi, “en la mesura que no millora el nostre control de I'explosio
informativa, el resultat és un individu que pot caure en la perple-
xitat o en la grata confirmacié dels seus prejudicis”.
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Al respecte, entre els multiples canvis que es van produir en els
ultims deu anys al voltant del periodisme, un dels més impor-
tants és el reaprenentatge per part de periodistes i public del
valor economic de la informacid.

Tant el principi de cooperacié com el de competéncia entre mi-
tjans i plataformes tecnologiques seran fonamentals a I'hora de
garantir la llibertat d’expressid, aixi com el benefici economic i,
per tant, la independéncia editorial.

Recuperar la confianga en els lectors -perd també en els ciuta-
dans-, explicar i potenciar el valor afegit que tenen els mitjans
de comunicacié per als anunciants -apostant fins i tot per siste-
mes de gestio publicitaria conjunts entre mitjans- i desenvolu-
par una esfera publica ben informada -i menys polarizada- son
tres eixos fonamentals per entendre quin tipus de relacié poden
tenir les xarxes socials i els mitjans de comunicacié en els pro-
pers anys. (Infografies: extradigital, neostuff i circulotne.com)
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Ara que parlem tant de TV3

Per Jordi Fortuny i Batalla / Media.cat

L'any passat, tres investigadors de la Universitat de Klagenfurt
van publicar un estudi sobre la relacié entre el finangament de
la televisié publica i els resultats d’audiéncia. Klagenfurt és una
deliciosa ciutat alpina de poc més de cent mil habitants, al sud
d’Austria, i en el World University Rankings la seva universitat
se situa al mateix nivell que I'’Autdbnoma de Madrid, per exemple.

Val la pena que les persones interessades en la questi6 llegei-
xin I'estudi —aquest i altres, si pot ser—, tot i que les conclusions
no poden ser més previsibles: a Europa, les radiotelevisions
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publiques amb més ingressos i pressupost per capita assolei-
xen quotes d’audiéncia més elevades, més rellevancia com a
font d’informacié i un alt nivell de confianga de la poblacié en
la independéncia dels mitjans publics respecte a les pressions
politiques.

Per tenir una idea de qué vol dir “més audiéncia”, “més rellevan-
cia”... Els autors de I'estudi estimen la mitjana d’audiéncia de
les radiotelevisions publiques europees en una quota del 30%,
calculen que son la principal font d’informacié per al 29% de la
poblacié i també que el 35% de la ciutadania creu en la seva
independéncia editorial. Aquests percentatges pugen o baixen
segons la latitud: més al nord, resultats més elevats; més al
sud, resultats més magres.

Crec que és important tenir clar el paper de les radiotelevisions
publiques a I'hora de valorar si sén cares o barates i si tenen
poca o molta audiéncia, perd com que tots aquests conceptes
son relatius i costa posar-se d’acord, I'estudi dels investigadors
austriacs sembla forga util com a vara de mesurar a partir de
criteris minimament objectius.

Segons aixo, la situacié a Catalunya és molt irregular. Aqui les
radiotelevisions publiques se situen pels péls en la mitjana eu-
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ropea d’audiéncia. La suma dels canals de televisio de TV3 i
TVE frega el 27-28% de quota (no s’hi val a fer veure que TVE
no existeix, sobretot perqué els catalans la financen amb uns
170 milions d’euros cada any, pel cap baix). En aquesta questio
de l'audiéncia, per tant, els mitjans publics han de millorar.

Quant a ser la principal font d’'informacio, TV3 tota sola supera
amb escreix la mitjana europea del 35% i, per tant, els resultats
sén més que acceptables. Sén bons, es miri per on es miri, i en
tot cas millors que la majoria de les radiotelevisions publiques
del sud d’Europa.

Finalment, hi ha la qlestié de la independéncia. Aqui anem a
cegues, perqué no hi ha indicadors que permetin saber regu-
larment qué opina la ciutadania. No cal ser gaire espavilat per
deduir que, si no tenim indicadors, per alguna cosa sera. Per
tant, una de les iniciatives que podriem tenir des d’'un punt de
vista de pais valent, de democracia avangada, i perqué opina-
dors i politics puguin parlar amb fonament, és que el CEO o
el CAC incloguin una pregunta sobre aquesta questio en els
estudis que fan.
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M’ha semblat oportu fer totes aquestes reflexions, a partir de la
recerca dels investigadors de Klagenfurt, perqué darrerament
el debat d’'idees i opinions sobre TV3 i Catalunya Radio ha pujat
d’intensitat —afortunadament—, com sempre que s’apropa una
possible renovacio del consell de govern de la CCMA. Es a dir,
a més de la renovacié de noms, caldria que els nous responsa-
bles disposessin de més recursos si volem que la radiotelevisio
publica pugui millorar, perd també caldria que poguessin actuar
amb criteris professionals i amb independéncia. Si no, potser
no cal que esperem gaires canvis ni que el CEO o el CAC pre-
guntin res més. (Fotografia: ccma.cat)
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