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Presentacio

En aquest treball es recull tota aquella
informacié referent al model i situacio
actual del canal public de televisié local
M1tv. Partint de l'arribada de la TDT, es
relaten tots aquells canvis que es
produiren en el camp de la televisié local a
Catalunya, la comarca del Maresme i
especialment a la ciutat de Matard. Aquest
aplec de modificacions permeten entendre
la dura realitat que condiciona I'activitat
actual d’aquest mitja.

A partir d'un complet analisi del servei
esmentat, es proposen unes linees troncals
basiques vinculades als wvalors i la
personalitat d’M1tv, que permetran a
aquesta encarar la actual situacié amb una
forta personalitat empresarial. Es redacten
la missid, la visio i els valors del servei i es

completen amb el desplegament d’accions
determinades per satisfer i complaure els
objectius determinats.

En resum, aquest treball recull tots aquells

elements historics, estructurals,
empresarials i filosofics del servei public de
televisié local M1tv que permeten establir
un nou rumb ideologic encarat a superar
els actuals problemes que aquest mitja

pateix.

Motivacions

La televisid local a Matardé ha patit una
cruel i progressiva retirada en la vida de la
majoria de mataronins. L'abusiu nombre
de canals que ofereixen entreteniment
tematic constantment, la infinita llista de
mitjans que mostren incansablement
informacid, la recent i forta competéncia
exercida per Internet, que fa trontollar el
lideratge de la televisié en el ranquing de
mitjans més consultats, la globalitzacio, la
crisi o qualsevol altre element que intervé
en la cadena de I'actualitat son potser els
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causants de la marginacié de la televisié
local.

El que és evident, és que al carrer, els
mataronins han oblidat I'existencia d’un
canal on ells en sén els protagonistes. Un
dia, decidi preguntar als meus companys,
amics i familiars, senzillament per
curiositat, com s’anomenava la televisio
local de Matar6. Un estimat 10%
respongué correctament, el 90% restant
contesta el nom de I'antiga televisié local
que emetia a Matard. Fou aquest fet el que
em motiva a emprendre aquest treball de

recerca.

Crec fermament que és possible
I'existéncia d’'un model televisiu que
realment s’integri a la poblacié. La televisio
local pot arribar a jugar un paper
competitiu molt interessant en el marc de
la comunicacid sense necessitat d’'una gran
guantitat de recursos, simplement,
emetent allo que cal emetre; no parlo
d’aspirar a ser el mitja de comunicacié

central dels mataronins, pero si esdevindré



una opcid6 en el ventall de fonts
d’informacio. La societat tendeix a mirar-se
al mirall, i la televisid local ha de ser el
mirall dels mataronins, ha de mostrar allo
que els agrada, interessa o preocupa.
Visualitzant el problema sorgeix una
necessitat, i davant una necessitat, ha de
naixer una solucid.

Cal sumar a aquest estimul per entendre la
tria, l'interés que em persegueix des de
ben petit entorn al mén de I'audiovisual i la
produccié d’aquest, l'atracci6 que em
produeixen els mitjans de comunicacid i el
seu paper en la societat i alhora, la fam
d’aprendre, crear i aplicar tots aquells
elements artistics i comunicatius que
permetin crear un producte final.

Hipotesis i Objectius
Hipotesis

Previament a la recerca, estableixo un
seguit d’afirmacions o especulacions
entorn a la situacié de la televisio local en

general, la situacid del canal MI1TV i
realitats entorn el mdn audiovisual i Ila
imatge que considero d’entrada, basant-
me en la intuicid, en proves poc solides i
sense estudi previ, que sén certes.
Agrupades en sectors o camps de treball
dins aquest projecte, us ofereixo el recull:

Referents a la televisio local:

e La televisid local pot ser un mitja de
qualitat.

e La televisio local té un mercat potent i
un paper important en la vida dels
ciutadans.

Referents a M1TV televisio local de Matard
i el Maresme:

e El model actual de M1tv té problemes
estructurals greus.

e MITV és un mitja desconegut per la
poblacié mataronina.

e Es pot idear una solucié practica per a
la sintesi dels problemes d’M1TV.
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Referents al mén audiovisual i a la imatge:

e La televisi6 local pot produir
continguts d’alta qualitat.
e La imatge de la corporacid juga un

paper important en la televisié.
Objectius

A més a més dalldo que amb aquesta
recerca es pretén demostrar o alldo que
d’entrada es coneix, cal sumar-hi allo que
pretenem coneéixer mitjancant aquest
projecte. Es aixi doncs, com a continuacié
s'ofereix el seguit de competéncies o
coneixements que es pretenen adquirir o
aprofundir.

e Coneixer el sector de la televisio local i
concretament el de M1tv.

e Descobrir el paper del marqueting i la
imatge corporativa en la televisid.

e Estudiar profundament el model
d’'M1TV.

o Detectar i localitzar els problemes en
el model actual de M1TV.



Metodologia

Per a dur a terme la recerca, he cregut
convenient centrar la obtencid de Ia
informacié en una font concreta, completa
i determinada: les entrevistes. Aquetes
han sigut realitzades en persona a
professionals del sector audiovisual de
Catalunya i de la comunitat local de
Mataré i el Maresme.

Un dels handicaps d’aquest projecte de
recerca que en limita les fonts d’obtencié
d’informacio és el fet de estar centrat en
la televisié digital local de Mataré i el
Maresme, un tema del qual mai ningl ha
escrit ni parlat detalladament. Per resoldre
aquest problema, vaig decidir definir les
entrevistes com la font més adient, ja que
es caracteritzen per la seva exclusivitat i
actualitzacid. No hi ha persona més adient
per a definir la situacid actual d’aquest
mitja que aquella que conviu i creix amb el
mitja de comunicacio,.

La situacid contemporania d’Miltv, per
exemple, requereix I'actualitzacié constant
de la informacié. Partint d’aquesta
premissa, hi ha poques fonts que pugin
mantenir aquesta rigorosa actualitzacio
amb detall i exactitud. Amb un conjunt
d’entrevistes ben triades, és pot obtenir
una bona visi6 multidimensional de Ia
situacié d’aquesta televisi6 i dels
components que la integren. Aquest
treball és nodreix de les vivencies i
experiencies dels professionals entesos
gue en cedeixen el seu coneixement per a
completar alld que objectivament i de
manera no actualitzada faciliten altres
mitjans.

Cal esmentar que el contingut d’aquest
treball no esta exclusivament extret de les
entrevistes. Tot i que en gran part, els
conceptes i fonaments es vinculen a
aquetes, son tres les fonts principals
emprades per elaborar el contingut del
treball:
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1) El conjunt de persones entrevistades, és
a dir, Joan Cata (antic director gerent del
Consorci Digital Matar6-Maresme); Josep
Angel Guimera (professor i investigador en
comunicacié de la Universitat Autdonoma
de Barcelona (UAB)); Joan Antoni Baron
(ex-alcalde de la ciutat de Matard i actual
lider de la oposicié en aquest ajuntament);
Joan Mora (actual alcalde de Mataro i
President del Consorci Digital Mataré-
Maresme); Francesc Esteve (coordinador
general del Consorci Digital Mataro-
Maresme); Carles Checa (director creatiu
de marqueting de TV3); Pep Andreu (cap
de continguts d’M1tv); i Maria Ballester,
administrativa del Consorci Digital Mataré-
Maresme.

2) Els documents legals corresponents,
extrets del Butlleti Oficial de la Provincia de
Barcelona (BOPB), de la plana web del
Consorci Digital Mataré6-Maresme, de la
Generalitat de Catalunya i del Consell de
I’Audiovisual de Catalunya (CAC).
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3) Les noticies obtingudes a través dels
portals digitals de les revistes gratuites de
Mataré com el Capgros i el Tot Mataré.

Vocabulari

Molt del vocabulari concret de
I'audiovisual queda definit en el mateix
contingut de l'apartat del treball en que
apareix. Les definicions d’aquest mots
provenen de documents legals, de les
declaracions dels entrevistats i de la
enciclopédia catalana i el seu diccionari.
Tot i aquest interés per definir tots els
conceptes que hi apareixen, hi ha alguns

gue cal destacar per la seva importancia:

e CDMM: Consorci Digital Mataro6-
Maresme.

e TVM: Televisié de Mataré

e XAL: Xarxa de [I'Audiovisual de
Catalunya

e XTVL: Xarxa de Televisions Locals

(propietat de la XAL).

Estructura del treball

Aquest treball de recerca s’estructura en

quatre  blocs tematics  diferenciats,

explicats i relacionats a continuacid:

1. El treball parteix de la definicid i relacio
de l'activitat d’'una empresa gestora d’un
canal de televisi6 amb [I'activitat de
qualsevol altre empresa, localitzant els
pilars claus en la produccid i constitucio
d’aquesta.

2. A partir de l'anterior comparacio,
s'inicia  un exhaustiu estudi de |Ia
estructura i la situacio del canal M1tv en el
context comunicatiu actual. A partir
d’entrevistes, noticies, documents legals i
documents oficials, es redacta i estableix
un ampli recull de propietats i
caracteristiques de tots aquells factors que
intervenen en el procés de creacidé del

servei public de televisio.

3. Dins l'anterior recerca que permet
establir una amplia visié de I'actualitat del
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mitja, és desenvolupen amb més detall i
precisio els tres pilars descrits en el primer
bloc tematic. D’aquesta manera, s'obté
d’una banda la completa visi6 de Ia
estructura i jerarquia de la gestio del
servei i la activitat de la empresa
prestadora del canal M1tv detallada i
determinada en els tres pilars
fonamentals.

4. Finalment, en el darrer bloc tematic es
desenvolupa una critica constructiva de
I'actual situacio del canal destacant-ne allo
gue no funciona i oferint solucions
genériques per a orientar el servei cap a
una personalitat més productiva i
coherent.
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1.

“Televisio de Catalunya, S.A., és I'empresa
que gestiona els canals de televisio de la
Corporacio Catalana de Mitjans
Audiovisuals (CCMA)”

Aqueta darrera frase, emprada per la
corporacié de TV3 en la seva plana web
per a definir-se, explica de manera senzilla
i rapida el caracter empresarial en una
televisié aplicable a qualsevol empresa
dedicada a aquesta activitat. Entenem per
televisid un

canal de conjunt de

continguts  audiovisuals,  basicament
programes. Per tant, quan ens referim a
una televisio, ens estem referint a aquella
empresa o organitzacio que gestiona,
organitza i combina els maxims elements
possibles per produir un producte global

anomenat canal de televisi6 que es

tradueix concretament en una seérie de

continguts audiovisuals anomenats

programes. Aquesta seria la finalitat
ultima de qualsevol empresa i per tant
d’una televisio: crear un producte o
productes. Es aixi com ja d’entrada cal
remarcar que una televisi6 és una

empresa.

En aquest diagrama es poden observar

ressaltats en diferents colors els ja
superficialment comentats pilars de la
televisid i empresa. En primer

lloc trobariem la missid, visio i

valors: un document que
classifica en aquests tres
apartats les pretensions de la
empresa, la base ideologica i la

manera d’aquesta. Es la part

Televisio —

ideologica de la cadena, una x
mena de “document sagrat” que 'fg_
culmina I'esséncia i la rad de ser =
de la empresa i que per tant \J

afecta a tot allo que es

desenvolupa internament.

Programes

Analisi i interpretacié del model d’'M1tv

D’altra banda la finalitat ultima d’una
empresa o televisidé és la creacié d’'un
producte. Realment [Iexisténcia d’una
empresa es basa en |'objectiu de satisfer
una necessitat o bé de crear-ne una de
nova. Per a fer-ho, idea un bé o servei
capac de realitzar aquesta tasca. Dins de
la produccié empresarial podem trobar-hi
dos etapes conceptuals: el producte
generic i els productes especifics. La
relacio entre aquests dos termes és

practicament equiparable amb aquella

Reflecteix el seu caracter

- - r - - r - “_
Missid, visid i valors
|
Es materialitza
v
+«—— Empresa
3
Agrupa i uneix =
g,
\

Es tradueix —
Productes
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que existeix entre un hiperonim i un
hiponim: I’hiperonim es posiciona com un
terme global que inclou dins el seu ampli
significat altres conceptes més concrets.
Prenent un exemple empresarial, en una
companyia productora de galetes, “les
galetes” serien el producte geneéricicom a
producte especific hi podriem trobar
galetes de xocolata, galetes de vainilla...

Finalment, la empresa té la necessitat
d’identificar i acollir tots els seus
productes i la seva manera de ser sota un
conjunt de simbols o elements sensorials.
Aquest conjunt s’anomena marca, forma
el tercer pilar d’'una empresa i és tant
essencial com el mateix producte. La
empresa necessita agrupar tots els seus
productes sota el seu nom i imatge per
distingir-los de la resta de productors
associant-los  uns  valors  concrets.
D’aquesta manera es genera una clientela
lleial i fidel a la marca que s’identifica amb
aquests valors. Com diu Lluis Bassat, “La
marca, [...] és quelcom immaterial i

invisible, que identifica, qualifica i, sobre
tot, aporta un valor afegit. Es el que
l'usuari o consumidor sent un cop ha
satisfet la seva necessitat amb el
producte”.

Resumint, una empresa o una televisié es
fomenta sobre tres pilars principals: la
missid, visio i imatge que en defineixen la
seva personalitat i el seu valor exclusiu, la
marca que en reflecteix aquests trets i
agrupa la produccié sota un concepte
sensorial i els productes que soéon la
finalitat ultima de la empresa i que
compleixen també les linees principals
d’accid.

Analisi i interpretacié del model d’'M1tv
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“La televisid local de Matard i el
Maresme” (eslogan publicitari d’M1tv)

Si consultem la plana web oficial d’'M1ty,
ens defineix aquest concepte com “la
televisié publica de Mataré i el Maresme.
Un mitja de comunicacié que aposta per
la informacié de proximitat, on les
entitats, associacions i col-lectius locals hi
juguen un paper molt important.”

Prenent aquestes dues definicions inicials
com a referéncia i punt de partida, en
definim alguns termes que hi apareixen
per a detallar-la. A més a més aquests
mots ens apropen el vocabulari
audiovisual, que esdevindra clau per
entendre amb més precisié el contingut

d’aquest treball:

Televisié local: [telecom] Emissora de
televisié que opera dins I'ambit geografic
de la localitat des de la qual emet.

Emissora: [telecom] Centre que reuneix
les instal-lacions i els aparells necessaris
per a la produccid i la transmissio,
mitjancant una antena, de programes de
radio i televisid.

Televisio: fTELECOM/TV 1 Transmissio a
distancia d'imatges en moviment i de sons
per mitja d'ones electromagnéetiques o bé
de cables.

Mitja de comunicacié: 3 2 m TELECOM
Sistema de transmissié d'informacio
dirigida a un gran public, com la premsa,
la radio, la televisio, etc.

Seguint aquest conjunt de definicions,
agrupant-les i perfilant progressivament la
autodefinicio del conjunt d’'Mitv, la
pregunta inicial seria sentenciada afirmant
gue M1tv és I'equivalent a una fabrica: és
una televisié local; una televisid local és

Analisi i interpretacié del model d’'M1tv

una emissora i una emissora és
I’establiment o lloc on s’emplacen els
aparells necessaris per a la produccié de
programes de televisi6. Per tant és
“I'edifici” de produccio, o dit d’altra
manera, on es genera el producte: una
fabrica.

A partir de la primera accepcid de la
paraula “televisid” se’n pot desenvolupar
una segona lectura probablement més
encertada: entenent la televisié com una
“transmissié” i per tant com un producte
final fruit de la sintesi d’un conjunt

d’'imatges en moviment i sons,

denominariem “televisié local” a aquella
transmissid caracteritzada per la sintesi de

contingut de proximitat.

Certament, la lectura que reflecteix millor
I'esséncia o el ser de M1ltv és aquesta
darrera tot i que cal detallar-la i acabar-la
de modelar:

Quan ens referim a M1tv en gran mesura
parlem de la transmissio, o d’aquell
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contingut que s’emet en un sol sentit a
través del canal. A aquesta sintesi de
contingut audiovisual 'anomenem servei
de televisié: aquell servei de comunicacio
audiovisual consistent en I'emissio
d’imatges en moviment i sons associats,
organitzats seqliencialment en el temps(3);
i aquest servei 'anomenem M1tv, que en
altres paraules és el producte generat per
la empresa Mataré-Maresme Digital SLU,
Cal destacar que

parlem d’un servei public de televisid i

empresa gestora.

gue aquesta dada en defineix el seu
model marcat per la seva finalitat, que
s’allunya de les pretensions comercials i es
centra en la vocacid publica.

Per altra banda, M1tv és també el nom
qgue rep un canal de televisio.
Concretament, segons el Consorci Digital
Matardo-Maresme, gestor de M1tv, és “un
canal public de televisié digital terrestre
local (TDTL) de la demarcacié de Matard
[...]”. Perfilant, segons el diccionari

enciclopédic, un canal és un mitja o via de

transmissid, o en altres paraules, és la
banda de freqliencies per la que circula
una transmissio.

Les multiples interpretacions descrites
anteriorment evidencien el caracter
plurifacetic del mot “M1tv” que fa
referéncia a més d’un element televisiu i
que d’aquesta dificulta
I'assignacié d’aquest terme a un sol

manera

concepte. Tot i aixd, les diverses
definicions que el formen s’organitzen de
manera jerarquica, permetent aixi que
una domini o adopti el rol protagonista
esdevenint la definicié principal del mot.
Aguest aplec de definicions que el
componen ordenades de forma jerarquica
son les seglients:

En primer lloc i com a principal i basica
definicié del mot, és un servei public de
televisié i per tant el producte generat per
una empresa i com tot producte, sigui un
be (tangible) o un servei (intangible), rep
un nom.

Analisi i interpretacié del model d’'M1tv

En segon lloc i establint relaci6 amb
I'anterior, és el nom que designa una
freqléncia concreta en I'espai
radioelectric per on es transmet el servei,

altrament dit, canal de televisid.

Alhora perd ja de manera aillada i
lleugerament residual, és el nom que rep
I'estacid o emissora on es realitzen els
programes i continguts audiovisuals que
formen el servei de televisié i el lloc on
s’efectua la transmissié d’aquest producte
a través del canal.

Logotip oficial del servei M1tv
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3.1.- Els consorcis: gestors i
fundadors

Segons l'article 32 de la Llei 22/2005 de la
comunicacié audiovisual a Catalunya, a
partir d’ara anomenada LCA, el cim de la
piramide jerarquica en un servei public de
comunicacié audiovisual d’ambit local
(com el de televisid), el poden ocupar tres
entitats diferents: un municipi, qualsevol
modalitat d’associacions d’ens locals
establertes per la llei o bé un consorci
integrat per ens locals. Qualsevol
d’aquests tres subjectes poden exercir la
prestacido en forma de gestié directa del
servei public que anomenem televisio
local.

En el cas de M1tv i molts altres serveis

publics d’aquestes caracteristiques,

I'organisme que el gestiona i n"ocupa el
cim de la jerarquia és un consorci. Es en
aquest tipus de gestor de servei en el que
es centrara |'apartat.

Un consorci en el camp administratiu es
defineix com aquella entitat amb
personalitat juridica propia constituida
per una entitat local i d'altres entitats
publiques, per tal d'establir i gestionar
serveis publics. Com afirma la propia
definicié, [I'existencia de qualsevol
consorci es deu exclusivament a Ia
necessitat de gestionar un servei public, i
sabent que una televisié local publica ho
és, cal afirmar que en aquest tipus de
producte un consorci es crea, existeix i
orbita entorn exclusivament a la activitat

del servei.

El ple del consorci (organ principal de la
entitat), té com a tasca ultima i definitiva
la gestio del servei de televisid, objectiu
gue motiva i justifica les accions que
desenvolupa. Sén tres les obligacions

Analisi i interpretacié del model d’'M1tv

basiques del ple d’un consorci establides
per la LCA:

1. Aprovar el reglament d’organitzacid i
funcionament del servei public

I(Z), on defineix les

audiovisual loca
missions de servei public i detalla la
forma organitzativa per mitja de la
gual s’ha de gestionar directament el
servei.

2. Nomenar els maxims responsables de
la gestié del servei d’acord amb el
que s’ha establit en el reglament
d’organitzacié i funcionament.

3. Crear un contracte programam que
garanteixi I'autonomia de la gestid
directa i quotidiana del servei
facilitant els fons necessaris per la
prestacio i definint els objectius
especifics que ha d’assumir el nou

organisme gue assumeix la gestio.

Cal esmentar que el contracte programa
objecte de la tercera obligacid és un
reglament que s’estableix entre el
consorci i un organisme gestor al qual el
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consorci cedeix la prestacido del servei.

D’aquesta manera divideix les
responsabilitats de la gestié directa,
cedint la part prestadora a aquest
organisme per garantir-ne 'autonomia de

la gestid directa i quotidiana.

3.2.- El consorci Digital
Mataro-Maresme (CDMM)

El Consorci Digital Matar6-Maresme
gueda definit en els seus Estatuts com el
“consorci per a la gestié de la televisid
digital local publica de la demarcacié de
Mataré (Programa num.1l canal multiple
24 — TLO6B)”. D’aquest enunciat de
caracter técnic se’'n pot extreure
I'essencia de la entitat: un conjunt d’ens
locals units per a la gestid conjunta de la
televisid (servei) local publica que s’emet
en un territori assignat (demarcacio)

anomenat “Matard”.

Igual que és imprescindible ['existéncia
d’un servei per a I'existéncia d’un consorci
(ja que la seva activitat gira exclusivament
entorn a aquest producte), I'existéncia
d’un consorci es fonamenta en la unid
d’ens locals que el constitueixen i hi
aporten capital per a produir el servei.
Aguests ens al CDMM sdén concretament
ajuntament de la comarca del Maresme,
actualment el de Matard, Cabrera, Alella,
Caldes d’Estrac i Vilassar de Dalt; i el
Consell Comarcal del Maresme. Al ser el
Consorci una entitat amb personalitat
juridica plena, amb potestat per, en
general, realitzar tots els actes necessaris
per "'acompliment de les finalitats que li
son atribuides i alhora independent dels
seus membres (ens locals), cadascun dels
ajuntaments nomena un representat per
formar part del Consorci i per a més a més
defensar la opiniéd i els interessos del
municipi en veu del qual hi participa. En el
cas del Consell Comarcal del Maresme, és
el president d’aquest ens el que nomena a
un representant segons el seu criteri per
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a exercir el mateix carrec que els
representats dels ajuntaments.

L'activitat que aquest conjunt de

representants  desenvolupen en el
Consorci, juntament amb la tasca, la
personalitat, la estructura i la naturalesa

de la entitat que integren, queden

definides i limitades basicament pels
estatuts del consorci, la legislacio de
réegim local i sectorial, la Llei de
'audiovisual (LCA) i el Reglament
d’Organitzaci6 i Funcionament. Unint
aquests marcs legals que és

complementen, s’estableix un requadre
concret en tot el possible espai d’acci6 i
gestid del Consorci que detalla i defineix
concretament la naturalitat i la manera
total de ser de la entitat.

La LCA, un d’aquests marcs, estableix unes
pautes decisives que fixen, entre altres
factors, la activitat i personalitat del
consorci en el servei public de televisio.
Aguesta llei el defineix com el fundador i
com l’entitat superior encarregada de la
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gestid del servei. En les seves mans recau
aquesta gestid i responsabilitat total, per
aixo, amb l'objectiu de facilitar tramits i
fer la gestié més agil i directa, aquesta llei
I'obliga a crear una gestora, que en el cas
de M1tv pren forma de societat mercantil
de responsabilitat limitada, que és
nomenada pel consorci com a prestadora i
gestora de la televisi6. Amb aquesta
pauta, la empresa Mataré-Maresme
Digital SL, nou organisme gestor, adquireix
la prestacid del servei que es tradueix en
la gestid total del contingut audiovisual i
la seva produccié (que en el seu conjunt
forma el servei). El COMM se’n desentén
d’aquesta part de la gestid i n"assumeix
I'altre part consistent en I'accié politica,
administrativa i financera del servei.

Per a poder gestionar les activitats que
CDMM dins l'espai
determinat, s’estableix una estructura

assumeix el

interna dividint el consorci en organs en
funcié del camp al que pertanyen i
I'activitat que han de desenvolupar.

Seguint les pautes dels Estatuts, son tres
organs els que es reparteixen les tasques
del CDMM:

Es I’organ decisori (que decideix) i alhora
I’0rgan superior de la entitat. En general,
I'activitat d’aquest gira entorn a tasques
com la reglamentacid, I'elaboracié del
pressupost, la justificacid i sol-licitud de
subvencions, la plantilla de treballadors,...

En constitueixen el ple el representat del
Consell Comarcal del Maresme (Joaquim
Fernandez i Oller actualment) i els
alcaldes dels ajuntaments implicats en el
CDMM, que son els representants escollits
per aquests ens. Es responsabilitat dels
ens locals integrants el cessament o
substitucié dels seus respectius

representants.

El ple es reuneix trimestralment de
manera regular i en forma de sessid
ordinaria, tot i que es poden realitzar
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sessions extraordinaries si com a minim
una quarta part dels membres en
manifesten la necessitat. En aquestes es
proposen, discuteixen i voten les accions
necessaries a emprendre dins les
competéncies que pot exercir. Aquestes
esmentades competéencies sén:

e Eleccio del President/a,
Vicepresidents/es i els/les membres
de la Comissio Executiva.

e Modificar els estatuts.

e Fixar la orientaci6 general del
consorci en funcid dels objectius que
es proposa.

e Elaboracid i aprovacié del pressupost
i de la plantilla del personal del
Consorci.

e Aprovacié del Compte General i de la
memoria de les activitats realitzades.

e Aprovar el Reglament d’Organitzacié i
funcionament.

e Subscriure el contracte programa.

e Nomenar als maxims responsables de
la gestio del servei.
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e Creaci6 d’ens instrumentals amb
personalitat juridica propia. (com una
empresa per a la gestio).

Es I'organ col-legiat que assumeix el
govern i la gestié ordinaria del consorci, o
en paraules del gerent de I'ajuntament de
Matard Francesc Esteve, aquell organ
encarregat del dia a dia de la part
economica del CDMM.

Componen aquest organ el President del
Consorci, que actualment és l'alcalde de
Mataré Joan Mora, cinc vocals escollits pel
Ple, tres dels quals han de tenir la condicid
de Vicepresidents, i el maxim directiu del
Consorci. Actualment en sén quatre els
vocals escollits ja que els ajuntaments que
el componen en sén menys de cinc, els
membres integrants de la comissid
executiva i el ple sén els mateixos.

Es reuneix aquesta comissid com a minim
una vegada cada dos mesos en sessid
ordinaria i en sessid extraordinaria sols es
reuneix si una tercera part dels seus
membres o el president ho sol-licita.

Sobre les competéncies, els Estatuts del
Consorci en defineixen tres concretament
gue poden ser sintetitzades en una de
sola: La gestid ordinaria del Consorci, dels
Comptes i de tot allo que no sigui
competéncia dels altres organs. Tot i
aquesta lectura, les oficials sén:

e Fer el seguiment de la gesti6 ordinaria
del Consorci

e Exercir les funcions assignades a la
Comissié Especial de Comptes, i
informar els assumptes que s’elevin al
Ple per a la seva aprovacio.

e Totes aquelles funcions que essent
inherents a les comeses propies del
Consorci, el Ple o el President li
deleguin.

Analisi i interpretacié del model d’'M1tv

Aquest darrer organ del CDMM que
s'exerceix a través d'un  carrec
unipersonal, el constitueix un membre de
la entitat escollit pel Ple del Consorci. Per
assegurar la funcié i el manteniment
constant de I'organ, el Ple nomena cinc
Vicepresidents que supleixen al president
si les condicions ho requereixen.

El president té, com tots els organs, un
seguit de competéncies que exerceix
segons el seu criteri i personalitat. Els
deures o atribucions basiques que
posseeix el president sén:

e Exercir la representacidé institucional

del Consorci
e Convocar, presidir, suspendre i
aixecar les reunions i decidir els
empats amb vot de qualitat (és a dir,
desempatar amb el seu vot aquest
tipus de votacions amb aquest

determinat resultat).
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e Supervisar I"'administracio i els serveis
del Consorci.

e Elevar (facilitar) al Ple la

documentacié i els informes que

consideri oportuns.

3.2.4.- La jerarquia entre

municipis: el financamentiila

votacio

La veu i opinié dels ens locals integrants
dins els organs del CDMM es troba
jerarquitzada, de manera que no tots els
ens locals tenen la mateixa importancia i
responsabilitat en la presa de decisions.
Resumint tota la informacié exposada en
aquest apartat, afirmem que el Consorci el
formen ens locals units per aportar capital
i accedir a la gestid d’un servei public que
s’anomena M1tv. El capital que aporten
els ens es determina com marquen els
Estatuts, en proporcid a la seva poblacié
de dret. Els municipis, tenint en compte
aquesta darrera premissa, no poden
determinar el nombre de capital que

desitgen aportar, ans al contrari, el valor
d’aquest capital que han d’aportar ve
determinat pel nombre d’habitants que
agrupa en el seu territori. Per tant, en el
CDMM Mataré és la ciutat que aporta el
major capital per a la gestio del servei i
alhora per la mateixa condicié de ciutat
gran, el municipi el vot del qual més pes té
en el Ple. En els Estatuts s’exigeix que els
acords al Ple s’aprovin tenint en compte
dues majories: una majoria on el vot de
cada membre esta ponderat en funcio del
nombre d’habitants als quals representen
(i per tant també al nombre de capital que
aporten); i per una majoria sense
ponderacid, on tots els municipis tenen un
vot i es determina l'acord per majoria
simple. Es aixi com Mataré es defineix en
el CDMM com el municipi dominant.

El Ple, el Consell Executiu i el President
son els tres organs de govern que
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constitueixen la organitzacio, jerarquiaila
repartici6 de les competencies de la
entitat. No n’hi ha cap més. Tot i aixo, la
LCA obliga als consorcis en els articles 33.2
i 33.4 a crear i nomenar un consell de
naturalesa consultiva i assessora i els
maxims responsables de la gestiéo del
servei. La mateixa llei indica que és en el
Reglament d’Organitzacié i Funcionament
del servei on s’ha de recollir el
funcionament i naturalesa del Consell i els
Responsables i és en aquest document on
es troba aquesta informacié. Cal insistir en
gue el Consell Consultor i Assessor no és
un organ més del CDMM tot i estar
vinculat, organitzat i dirigit per la entitat i
a disposicié d’aquesta, ja que els seus
integrants un cop nomenats i organitzats,
exerceixen de manera lliure, externa i
autonoma les responsabilitats que
requereixen de la seva opinid i
experiéncia. Per altra banda, els Maxims
Responsables mantenen una estreta
relacié amb el Consorci (sén escollits pel
CDMM i organs de la empresa d’aquest),
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pero en regulen una activitat parcialment
aliena a aquesta entitat.

El Consell Consultor i Assessor: El
Consell es divideix en dos organs: el
President, organ ocupat pel mateix
President del CDMM, que s’encarrega
Unicament de la organitzacio, gestio,
preparacié i coordinacié del Consell; i el
Plenari format per 16 membres que
assumeix totes les responsabilitats

propies d’aquest Consell.

Aquestes responsabilitats assumides per
el Plenari del Consell no sén més que
dues: en primer lloc i principalment, la
creacié d’un informe preceptiu on s’avalui
la capacitat, merit i idoneitat dels
candidats a exercir el carrec de maxims
responsables de la gestid del servei en el
moment requerit per el Consorci; i en
segon lloc i residualment, I'emissié per
voluntat propia, petici6 del CDMM o
sol-licitud de la empresa Mataré-Maresme
Digital SL, d’informes i/o opinions sobre el
funcionament del servei.

Per a assumir aquestes responsabilitats i
constituir el Plenari del Consell es
nomenen quinze membres, un terg dels
quals sén nomenats pels partits politics
amb representaciéd a tots els municipis
integrants del CDMM; un segon terg
format per representants d’entitats
ciutadanes d’ambit local presents a tots
els municipis integrants del CDMM; i un
darrer ter¢ compost per professionals i
experts del servei de televisid designats
pel Ple del Consorci a proposta del
President.

Es reuneix en sessions ordinaries un cop a

I"any i rarament en sessions

extraordinaries  requerides per la
presidéncia o iniciativa propia. En
gualsevol ple hi poden assistir persones
convidades pel President considerades
importants per la seva experiéncia o
coneixements. Bo i aix0, a diferéncia dels
membres del Ple, els convidats assisteixen

amb veu pero sense vot.
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Els maxims responsables de la

gestio del servei: Es consideren
maxims responsables del servei la direccié
i I'administracié de I’ens gestor que cau en
mans de dos organs concrets:

El Consell d’Administracié s’encarrega de
la representacié de la Societat en judici o
fora d’ell en tot allo relatiu a I'objecte
social, o en altres paraules, de totes
aquelles activitats relacionades amb Ia
gestid del capital de la empresa, des de
autoritat per sol-licitar credits, passant per
adquirir bens o material fins a atorgar
contractes de treball. El constitueixen els
mateixos membres que formen la
Comissid Executiva del CDMM, en altres
paraules, els representats o alcaldes que
formen el Consell d’Administracié formen
també la Comissié Executiva del CDMM.
Per tant, no existeix eleccid de carrecs;
aquells que soén escollits pel Ple per a
formar la Comissid Executiva queden
automaticament nomenats per integrar el
Consell d’Administracié. Tot i aix0 les
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funcions no sén les mateixes; tot i estar
format pels mateixos membres, son dos
organs totalment diferents , que
pertanyen a entitats diferents (un al
CDMM i l'altre a la empresa), i que per
tant, regulen activitats diferents. La seva
activitat queda detallada en l'apartat 3.3.2
d’aquest treball.

El Director de I'ens (Consorci) o gerent
assumeix la gestio economico-
administrativa ordinaria del Consorci. Es
escollit pel Ple del CDMM a partir d’un
equip directiu proposat pel President de la
entitat i avaluat a través d’un informe
preceptiu elaborat pel Consell Consultor i
Assessor. Un cop escollit, el director de
I'ens o gerent assumeix les seglents
funcions:

e Executar i fer complir els actes dels
organs de govern (del Consorci) i
adoptar les disposicions particulars
gue exigeixi el seu millor compliment.

Organitzar, dirigir, administrar i
inspeccionar els programes i serveis
de I'ens.

Qualssevol altres funcions que i
deleguin els altres organs de govern.

Analisi i interpretacié del model d’'M1tv
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4 Mataro-Maresme
[ ]

Digital SLU

4.1.- ’ens o organisme
gestor: encarregats del
servei.

“L’autonomia de la gestido directa i
quotidiana del servei respecte dels organs
de govern corresponents i la decisio del
[...] consorci responsable del servei s’ha de
garantir per mitja de la subscripcio del
contracte programa corresponent, el qual
ha de proveir de fons necessaris per a la
prestacio adequada del servei, tot definit a
la vegada els objectius especifics de servei
public que ha d’ésser assumits per I’ens o
I'organisme gestor”. Llei 22/2005 de la
comunicacié audiovisual a Catalunya
(LCA)

Aguest fragment de la llei de I'audiovisual
és aquell que justifica i exigeix la creacid
d’un “ens o organisme gestor” per que
assumeixi la gestio directa del dia a dia del
servei public de televisio i amb aquesta
mesura separi aquesta responsabilitat de
'acci6 o activitat del consorci
corresponent. Aquest és el sentit ultim del
nou organisme gestor: elaborar i crear el
servei public audiovisual amb els recursos
economics, administratius i politics que
genera i agrupa el consorci aconseguint
aixi complir basicament una Unica funcié:
facilitar i agilitzar la gestid directa i
organitzacié del servei impossible de ser
realitzada per part del consorci.

Fer televisié o elaborar i produir-ne el
servei és dur, constant i continu. La
televisid és un mitja de masses i per tant
una industria pesant que exigeix als seus
prestadors una perseverant gestié i
organitzacid. Entenent aquesta manera de
ser del servei al qual ens enfrontem i

coneixent les caracteristiques d’un
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consorci, es pot afirmar rotundament que
un consorci no pot gestionar I'activitat
diaria de la produccidé i prestacié d'un
servei de televisié ja que esta formada en
gran majoria per representants d’ens
locals, genericament anomenats alcaldes
d’ajuntaments, que a més a més de ser
membres del consorci ocupen el carrec
d’alcalde en els seus respectius municipis.
Els representats integrants del Ple del
consorci no es podrien reunir diariament
per a supervisar i organitzar la prestacio i
produccié de la televisio, per la qual cosa,
es decideix dividir la gestio del servei en
dues parts: una assignada a un ens o
organisme gestor que recull la gestid
quotidiana i directa del servei que es vol
oferir; i una altra assumida pel consorci o
entitat responsable, que agrupa les
competéncies administratives,
economiques i politiques de la gestio;
activitats amb  un  caracter més

planificador i menys rutinari.
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En definitiva, s’introdueix per llei i
necessitat un nou graé en la piramide
estructural de la gestié del servei de
televisié que s’anomena ens o organisme
gestor i que en paraules de Francesc
Esteve, gerent de I'ajuntament de Matard,
executa el servei. En el cas de Milty, el
CDMM decidi en el seu moment crear una
societat mercantil o empresa privada de
capital integrament public per a complir
aqueta funcid, és a dir, una organitzacio
propietat de I'administracié publica que
rep el nom de Matard-Maresme Digital, SL
i que es defineix com la prestadora del
servei.

4.2.- Mataro-Maresme
Digital SLU: El prestador de
serveis audiovisuals

La part de gestid descrita que adquireix la
empresa Matard-Maresme Digital SLU es
resumeix en el paper de prestador de

serveis audiovisuals. Un prestador de
serveis és la persona fisica o juridica que
assumeix la responsabilitat editorial del
servei de radio o de televisio, o dels
continguts audiovisuals de que es tracti, i
els transmet o els fa transmetre per un
tercer. Cal concretar que el Consell de
I’Audiovisual de Catalunya defineix la

III

“responsabilitat editorial” com ['exercici
de control efectiu tant sobre la seleccié
dels programes com sobre la seva
organitzacié, ja sigui en un servei de
radiodifusi® com en un servei a peticid.
Per tant, descrivint I'activitat de forma
empresarial, el COMM adquireix el rol de
grup de socis (ajuntaments) que
inverteixen capital en la empresa Mataro-
Maresme Digital SL amb [I'objectiu
d’extreure’n benefici del producte o
activitat que generi. La empresa rep el
capital amb el que produeix i emet un
producte audiovisual que generi benefici.
Al ser un producte public, concretament
un servei public de televisié, els socis o

ajuntament no esperen un benefici
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material, ans al contrari, financen i creen
la empresa perqué generi un servei per a
beneficiar i satisfer les necessitats d’una
comunitat, en benefici de tots.

La definicid, naturalesa, activitat i missio
de la empresa venen determinades pel
Reglament d’Organitzacié i Funcionament
d’M1tv, que en determina les missions del
servei public que ha d’oferir la empresa; el
Contracte Programa signat amb el CDMM,
gue exposa els objectius concrets de
servei public que ha d’assumir el CDMM i
la empresa; i els seus Estatuts, que
recullen la part més juridica i funcional de
la empresa. Per tant, l'inici i base de tota
empresa es troba en la missid i objectius
gue justifiquen la seva existéncia i la
activitat que desenvolupa. Un cop definits
els objectius i marcades les finalitats que
la empresa ha d’assolir, es redacten en els
seus Estatuts I'estructura funcional i per
tant la divisié de tasques i activitats en
una jerarquia que en garantira la
produccid i execucid del servei.
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4.3.- Estructura de Mataro-
Maresme Digital SLU

L'estructura empresarial de la societat
resultant esta integrada pels seglents
organs que n’exerceixen la direccié i
administracié:

e La Junta General assumida pel Ple del
CDMM.

e E| Consell d’Administracid, assumit
pel Consell Executiu del CDMM.

e La Direcci6 Geréncia assistits pel
Director-Gerent del CDMM.

4.3.1.- La Junta General

Les funcions d’aquest oOrgan son
assumides pel Ple del Consorci, per tant,
son els representants del ens locals del Ple

els que formen també la Junta General.

Sén funcions d’aquest organ:

Nomenar i separar els membres del

Consell d’Administracid.

e La censura de la gestid social,
I'aprovacié de comptes i balan¢ de
I’exercici anterior.

e Aprovar el programa d’actuacio,
inversions i finangament.

e Modificar als estatuts (si les
circumstancies ho requereixen)

e Augmentar o disminuir el capital de la
societat.

e Acordar la transformacié, fusié o
dissoluciod de la societat.

e Totes les altres propies de les
societats de responsabilitats

limitades.

L’organ és convocat pel President del
Consell d’Administracié un cop a l'any,
durant els primers sis mesos d’aquest, en
forma de sessid ordinaria; i en sessio
extraordinaria si una quarta part dels
membres de la Junta ho sol-liciten al
Consell esmentat. Els acords de la Junta
son independents dels del Consorci tot i
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gue els membres i els carrecs que aquests
ocupen siguin els mateixos.

4.3.2 - El Consell

d’Administracio

Constitueixen aquest organ els membres
de la Comissié Executiva, que s’assignen
de manera autonoma els carrecs dins el
Consell, és a dir, el de President, que sera
alhora President de la Societat, i el de
Vicepresident. El Consell en el seu
conjunt, té com a objectiu Ultim i principal
regir i administrar la Societat. Es reuneix
sempre que el President ho desitgi o
sempre que dos membres de I'drgan ho
sol-licitin en forma de reunié.

Pel que fa a les competéncies, en sén un
total de catorze les que els Estatuts
d’aquesta Societat li atribueixen en el
I'article 14. Aquest ampli ventall de
funcions es pot englobar en la gestio
financera, legal i economica de la Societat.
Algunes tasques destacades son:
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e Gestid, administracié i responsabilitat
total (compra, venda, gravacié...)
sobre els bens mobles i immobles de
la Societat.

e Portar la direccid dels negocis de la
entitat i, en general, realitzar
qualsevol operacié sobre accions,
participacions, obligacions i altres
titols valors.

e Prendre diners a préstecs o credits i
operar amb la banca privada i oficial i
demes entitats de credit.

contractes de treball,

nomenar i acomiadar empleats.

e Atorgar

e Gestionar tota la part administrativa i
fiscal de la Societat.

e Representar la Societat en judici i fora
d’ell.

e Formular el balang i la rendicié de
comptes

El mateix Consell internament nomena
dos carrecs:

= El President: oOrgan executiu.
S’encarrega de representar la Societat
permanentment davant tota classe de
jutjats, tribunals i persones privades
fisiques o juridiques. Assumeix I'alta
inspeccié dels serveis i carrega amb
la responsabilitat de la firma de la
societat.

= El Vicepresident: assumeix el carrec
de President quan aquest no es troba

disponible.

4.3.3.- La direccio geréencia de

la societat

Integra aquest organ un Unic membre que
és nomenat pel Consell d’Administracié
per exercir la direccid técnica, la gestid
administrativa ordinaria i qualsevol funcié
gue li sigui delegada de la Societat.

L'article 16.2 dels Estatuts de la empresa,
déna a entendre que el nomenament del
director gerent de la Societat no és
obligatori i que, per tant, si no hi hagués
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un nomenament exprés, el mateix carrec i
les seves funcions podrien ser assumides
per aquella persona que exerceixi el
carrec de Director del Consorci o gerent.
D’aquesta manera un Unic nomenat
adquireix les competéncies de la direccié
o geréencia del Consorci i la Societat.

Sén tretze les funcions i obligacions que,
en larticle 16.3 dels Estatuts de Ia
Societat, queden assignades a aquest
organ. Algunes destacades son les
seglents:

e Comunicar als diversos caps i
personal corresponent els acords que
els afectin.

e Confeccionar i tenir cura de l'inventari
del Patrimoni de la Societat.

e Determinar la estructura
organitzativa de la empresa
(organigrama) i personal.

e Determinar els Plans generals

d’actuacié financers, materials i

humans conjuntament amb el
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President, aixi com els medis per
aconseguir els objectius socials.
Establir les Normes administratives de
la empresa i organitzar les activitats.
Dirigir i inspeccionar els serveis com a
cap de personal.

Assistir a la Junta General i al Consell
d’Administraci6 sempre que sigui
sol-licitat assistint a les sessions amb
veu pero sense vot.

Redactar una memoria anual.
Organitzar i dirigir la difusid i expansid
dels serveis.

Elaborar i presentar al Consell
d’Administracié I'avantprojecte de
plantilla i remuneracié del personal
contractat per la Societat.

Contractar al personal seleccionat per
al desenvolupament.

4.4.- Treballadors i
productors del servei de
televisio

Els treballadors o contractats sén aquells
gue estan qualificats per a realitzar un
tipus d’activitat que permetra realitzar els
processos d’una part de la “cadena” de
produccié del servei. Els membres de la
empresa Matar6-Maresme Digital SL
descrits fins aquest punt, realitza per a la
Societat tasques administratives,
directives, politiques, economiques o
financeres, vinculades a la gestié del
servei. Tot aquest grup de personal, sén
alcaldes d’ajuntaments de la comarca del
Maresme i integrants del CDMM excepte
el Director Gerent de la Societat que és
I’Gnic treballador contractat. Els alcaldes i
el Director Gerent no elaboren el servei de
televisi6 ni produeixen el contingut
audiovisual; la seva feina gira entorn a
I'administracié del capital i els recursos

facilitats pel Consorci. Realment, tot
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I"organigrama i estructura descrita des del
CDMM fins a la Societat mercantil, no té
cap mena de sentit ni utilitat si no es
produeix el servei i el seu contingut.

Entenent aquesta premissa, la empresa té
la necessitat de contractar aquelles
persones que assumiran tasques com la
redaccié del contingut, la realitzacio, la
presentacio, el grafisme, el muntatge i en
general la produccié dels continguts
audiovisuals que formaran el servei.
Aqguest tipus de personal pot ser
contractat per la empresa gestora del
servei (Mataro-Maresme Digital SL), o bé
per una empresa productora externa
“contractada” per assumir I’elaboracié del
servei a partir de la contractaciéo del
personal competent. Fins el 31 de gener
del 2012, la produccid del contingut
audiovisual que formava el servei de
televisi6 M1tv era realitzada per Ila
productora Lavinia que n’assumia aquesta
tasca. D’aquesta manera, la Societat es
desentenia d'un grup de funcions i
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contractava a la empresa productora per
a assumir-los.

Amb [l'objectiu de satisfer aquestes
necessitats, el contracte exigeix a la
empresa que contracti i realitzi totes
aquelles activitats amb persones fisiques
o juridiques assumint ella la
responsabilitat total sobre els tramits i la
execucio. Aquesta mateixa empresa ha
d’aportar el material necessari per a dur a
terme les seves activitats, tot i que,
disposa dels bens mobles i immobles de la
societat Matard-Maresme Digital SL que
els posa a disposicio per garantir la
produccié del servei. D’aquesta manera, la
empresa Mataré-Maresme Digital SL,
també se’'n desentén de la contractacid
del personal tecnic assumit per la
productora i tot el que aixo implica i, per
tant, destina la major part del seu capital
per a la contractacié anual d’aquesta
empresa productora que produeix el
contingut audiovisual.

Concretament, com especificava el
document de peticid publica d’ofertes per
a I'adjudicacio del contracte per a la gestio
del canal en l'annex IV, la productora
contractada s’obliga a aportar tot els
recursos humans i administratius que

siguin necessaris i entre aquests:

e La contractacié dels realitzadors i
equip técnic de produccid, incloent
cameres, il-luminador, control de
cameres, tecnics de so, regidors i
tecnics de plato.

e La contractaci6 d’ambientadors,
decoradors i director de fotografia, en
els casos que sigui necessari.

e Els tecnics de platd i I'equip necessari
per a la gravacio de cada programa.

e Els técnics de postproduccié de video.

e La postproduccié d’audio.

e La gravacié i postproduccido de la
careta i musiques incidentals.

e Les tasques de sonoritzacio.

e El muntatge i desmuntatge, quan
sigui necessari, de les unitats mobils.
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Per altra banda, a I'annex V del mateix
document, s’exigia a la productora
contractada la prestacié d’'un seguit de
serveis i el seu personal competent per a
fer-les. Aquests esmentats serveis son la
coordinacio, la edici6 i redaccio
(periodistes, productors...), la produccié
executiva, la produccid, la ingesta i la

pagina Web.

Actualment, és la mateixa empresa
gestora del servei (Matar6-Maresme
Digital SL) la que assumeix la totalitat de la
prestacio i produccid del servei i per tant
la contractacié dels treballadors, que des
del 31 de gener del 2012, han passat de
ser disset a ser-ne nou. Cal esmentar que
practicament des de l'inici del 2012, el
carrec de Director Gerent del Consorci i la
Societat no és ocupat per cap nomenat.
Aix0 ha empes als nou treballadors
restants a assumir les seves funcions a
més a més de les que ja tenien i de les que
han hagut d’assumir amb la marxa de vuit
treballadors.
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La no renovacid del contracte que I'entitat
mantenia amb la empresa Lavinia, ha
suposat la marxa del productor, el
grafista, el realitzador, el tecnic i els
quatre periodistes contractats per la
productora. D’aquesta manera, a la
empresa Matardo-Maresme Digital S.L hi
resten d’es d’enca el coordinador general,
el cap de continguts, el cap d’informatius,
el cap d’esports, dos técnics (realitzador i
teécnic de so), dues administratives i una
comercial.

Per facilitar la gran quantitat de feina que
els nou treballadors han d’assumir i fer
possible d’aquesta manera la produccié
del servei de televisié, la empresa
prestadora disposa d’'una gran quantitat
de voluntaris gue n’assumeixen
determinades tasques en la redaccid, el
departament tecnic... Alhora, la Societat
manté una estreta relacié amb els mitjans
de comunicacié local, especialment el
servei public de radio Mataré Radio, dels

gue rep peces informatives ja escrites per

alleugerir la redaccidé i concretament del
servei radiofonic, noticies ja enregistrades
a les quals tant sols cal afegir la imatge,
alleugerint realment la produccié d’una
peca d’informatius o noticia.

4.5.- La prestacio del servei
de televisio

Reprenent el 31 de gener de 2012, data
gue marca un abans i un despres en la
manera de fer i ser de la televisid, podem
observar un augment de les funcions i
tasques de la Societat gestora del servei
encarades a la prestacié del servei. A més
a més de les tasques administratives i
politiques ja assignades als seus respectius
organs de govern, fins la data
assenyalada, havia cedit una llarga llista
de funcions, objectius i tasques; i
mantenia o seguia assumint aquelles

responsabilitats dins de la produccié del
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servei de televisié que es resumeixen en
la seglient enumeracio:

1. La imatge corporativa de la televisid i
la seva promocio.
La determinacio de la programacio.
La gestio comercial i promocional.

4. Els mesuraments de |'audiéncia.

Per altra banda, des de la creacié del
canal, la llarga relacié de tasques i serveis
vinculats a la produccié del servei foren
oferts i coberts per la productora Lavinia.
Aquests esmentats serveis, son assumits
actualment i per primer cop per la
Societat prestadora del servei que al no
renovar el contracte amb la empresa
productora, els ha adquirit amb la meitat
de la plantilla i sense la direcciéd del
Director-Gerent del CDMM. Aquesta llarga
llista de serveis es resumeixen a
continuacio tal i es classifiquen com ho
feia el document de peticié publica
d’ofertes per a I'adjudicacié del contracte
per a la gestié del canal:

29



BASE 1. OBJECTE

En aquest apartat, es defineixen les tres
linees d’actuacid i classificacio dels serveis
gue ha de prestar la empresa contractada;
aquests serveis es poden dividir en tes
grans grups: els serveis técnics, els serveis
de gestio del contingut i els serveis de
gestio de la imatge. Els primers es centren
en l'aportacid de recursos per a fer
possible la emissié del contingut; els
segons afecten al contingut i a la seva
gestié; i els tercers es centren en
desenvolupar i aplicar la imatge grafica
del canal. A continuacié queden una mica

1. Serveis técnics de gestid, incloent els
serveis generals, el de continuitat i el de
manteniment dels equipaments técnics
del canal. L'objectiu és prestar els serveis i
les capacitats técniques necessaries per a
fer realitat la programacié propia del mitja
i donar suport a programacié realitzada
per entitats col-laboradores.

2. La prestacio dels serveis de gestid de la
producci6 i/o la postproduccié de
programes del canal de televisié que es
detallen en el document sobre els serveis
de gestid dels continguts [...] feta d'acord
amb la graella proposada i atenent a la
condicid de mitja audiovisual
multiplataforma.

3. Desenvolupament de la imatge grafica
del canal [...].

ANNEX IV — DESCRIPCIO DELS SERVEIS
TECNICS

Aquest aplec de serveis n’agrupa un total
de nou que s’exposen a continuacio:

1. Continuitat: Engloba les funcions
associades a I'’emissié dels continguts, la
confeccié de les escaletes, el control
central, les connexions exteriors, el
control de la qualitat técnic, la continuitat
de I'emissié i la coordinacié de les
diferents funcions implicades.
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2. Realitzacié: Amb responsabilitat sobre
els aspectes tecnics i artistics de I'execucid
dels programes i capacitat de coordinacio
sobre els recursos associats a la
realitzacio.

3. Postproduccio: Engloba les tasques de
muntatge i finalitzacié dels programes i la
gestio dels recursos associats a la
postproduccid.

4. Grafisme i retolacid: Realitzacié de la
confeccié de caretes, autopromos i altres
grafics, segons les pautes marcades com a
llibre d’estil i d’identitat corporativa del
canal.

5. Assessorament lingiiistic: Garantir
I"assessorament linglistic amb la correccié
linglistica en I’elaboracio i tractament de
tots els continguts i comunicacions.

6. Ingesta i Gestié de continguts: Vetllar
perque la introduccié de les imatges
d’altres proveidors es facin correctament
per a la seva emissid, juntament amb les
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imatges d’arxiu, els rodatges del dia i els
continguts generats per la redaccié.

7. Internet: Referent a la responsabilitat
sobre la implementacio i el manteniment,
tant técnic com grafic, de la web del canal
i de l'espai a Internet del canal per a
serveis de televisié a la carta i estreaming,
en col-laboracié amb el personal técnic de
la XAL.

8. Manteniment técnic: Amb
responsabilitat sobre el funcionament
técnic de I'emissid i de les instal-lacions,
des dels equips d’audio i de video fins els

equips telefonics i d’aire condicionat.

9. Serveis generals: Inclou l'estructura
basica que fa possible el funcionament
diari del canal, des del punt de vista de la
coordinacio de graelles (canvis de graelles,
especials i directes) i les diferents
produccions de programes garantint el
suport necessari a la produccié. Inclou
també la coordinaci6 amb la resta de
programacioé del canal.

ANNEX V - DESCRIPCIO DELS SERVEIS DE
GESTIO DELS CONTINGUTS DEL CANAL

En sén sis el total de serveis que
condicionen o gestionen el contingut que
es genera al canal i que eren assumits per
la productora Lavinia fins el 31 de gener
de 2012. Aquests esmentats serveis sén:

1- Coordinacio:

e Centralitza i coordina tots els
continguts que produeix la redaccio
en tot moment, coordinant amb els
continguts d’altres proveidors.

e Supervisa 'ordenacié  de les
informacions en les diferents edicions
informatives del canal de televisio.

e Assigna temes i reparteix la cobertura
de certes informacions, encarrega
reportatges i vetlla per la qualitat de
les informacions i de la seva
adequacié als criteris establerts per al
tractament de les noticies.

e Actua de pont entre la redaccié, la
direccid de la societat gestora per ala
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coordinacié de continguts aixi com

amb altres proveidors d’informacions.

e Aprova les escaletes dels espais del
canal de televisio.

e Vetlla pel compliment dels criteris
marcats per el canal en totes les
produccions, amb especial interés en
els serveis informatius.

Edicid i redaccié

e Planifica i elabora els continguts dels
espais informatius del canal de
televisid en consonancia i

concordanca amb els criteris
establerts per la direccié.

e Elabora els continguts informatius per
qgualsevol programa del canal de
televisio i assumeix el conjunt de
tasques  associades:  planificacid,

enregistrament, redaccid, muntatge,

locucié, produccié, presentacié, en
consonancia i concordanca amb els

criteris establerts per la direccid.
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e Ordena I'emissid de les informacions i
les reparteix entre les diferents espais
informatius de la graella;

o Vetlla per la qualitat i el rigor de les
informacions, assegurant-se la

maxima actualitat i qualitat.
Produccié executiva

e Controla les tasques de qualsevol
membre de I'equip en qualsevol
moment.

e Centralitza tota la informacié sobre
planificacié de recursos i els gestiona
amb la maxima eficacia, segons els
criteris establerts per la direccié.

Produccio

e Es la funcié que planifica, sota els
criteris de la produccid executiva, els
recursos disponibles.

e Facilita i tramita les declaracions,
entrevistes, etc.

e Actualitza i manté I'agenda diaria de
previsions.

e Canalitza la relacio amb les diverses
fonts informatives i altres centres
d’interes.

Ingesta

e Es la funcié que s’encarrega de rebre
pel mitja que s’estableixi les i imatges
que arriben d’altres proveidors i
d’introduir aquests continguts,

juntament amb les imatges d’arxiu,

els rodatges del dia i els continguts

generats per la redaccié.
Pagina Web

El canal de televisié gaudeix d'un espai
web i una aplicacié de televisié a la carta
al que l'adjudicatari haura d'atendre en
tots els aspecte de dinamitzacié dels
continguts i atencid teécnica basica en
col-laboracié amb l'equip de la XAL. En
aquest sentit, l'adjudicatari haura de
realitzar tasques d’actualitzacio i de
manteniment que se’n deriven o siguin
inherents a la seva produccio audiovisual.
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4.6.- El producte: El servei
de televisio

Finalment, un cop la Societat ha estat
creada, estructurada i organitzada per a
prestar el servei; i un cop ha estat
realitzada la prestacid, produccié i
emissio; el que realment arriba, és captat i
retingut per l'espectador és el producte
final. El servei de televisié, compost pel
contingut audiovisual majoritariament en
forma de programa, és el producte que
aquella persona que sintonitza el canal es
disposa a consumir. Per a entendre el
taranna i I'efecte que I'emissio d’Mitv
produeix a I'espectador, cal analitzar amb
detall la seva programacié. Amb aquest
procediment s’obté wuna mena de
concepte global del que realment
condiciona i justifica tot el procés
anterior. En realitat, el producte és
I'element decisiu en la estructura de la
empresa, ja que és el que en motiva la
creacid, els objectius i la personalitat;
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alhora, és aquell que justifica les accions
que duu a terme la prestadora i el que
representa en darrera instancia a la
Societat i al treball d’aquesta.

Es tant feina del producte com de la
marca representar la empresa. Si per un
moment ens plantegem el servei de la
empresa gestora com, per exemple, una
galeta; el contingut audiovisual que
aquesta genera seria equivalent a la
mescla d’ingredients i el gust que la
galeta genera; mentre que per altra
banda, la marca i la imatge grafica o forma
dels programes seria la forma de la galeta,
la textura i l'aspecte. Si la empresa
inverteix només en la imatge i I'aplicacié
d’aquesta, obtindrem una galeta preciosa,
gue tot consumidor voldra tastar pero que
al fer-ho, no tornara a provar perque el
gust i els ingredients sdn de mala qualitat.
Per altra banda, si una empresa centra
totes les seves accions en generar un bon
contingut perd no en cuida la forma,
obtindrem una galeta amb un bon gust i

uns bons ingredients, perd que ningu es
disposara a tastar per I'horrible aspecte
que ofereix. Aquesta idea descrita
anteriorment, és sintetitzada per Lluis
Bassat a El libro rojo de les marcas, amb la

frase: “casi todas las grandes marcas han

nacido de grandes productos.”

4.6.1.- El servei

El servei de televisi6 queda definit en la
Llei de I’Audiovisual de Catalunya (LCA),
com el servei de comunicacié audiovisual
consistent en la emissid d’imatges en
moviments i sons associats, organitzats
seqlencialment en el temps. Aquest
conjunt “d’imatges en moviment i sons
associats” se Il'anomena contingut
audiovisual i es pot classificar en dos grans
grups: Els programes i la publicitat.
Aguests dos components sén els que
formen la emissid6 de M1tv i per tant el
seu contingut audiovisual. Cal esmentar
gue una televisi6 pot existir sense

publicitat comercial en la seva produccid,
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tot i que en moltes ocasions, les
televisions que opten per aquest model
omplen I'espai de contingut audiovisual
publicitari amb promocions dels seus
propers programes.

4.6.2.- Els programes

Els programes son el contingut audiovisual
gue genera la empresa i que realment la
representa, ja que ha de complir els
objectius de servei (que afecten
evidentment a aquest contingut), que la
societat es va plantejar en el seu moment.
Reprenent la comparativa del servei de
televisi6 amb una galeta, en podriem
diferenciar una primera separacié del
producte en dues ja esmentades parts: el
contingut, mateéria i gust de la galeta, que
equivaldria a el conjunt del contingut
audiovisual del servei, és a dir, la sensacio
o el contingut global que generen tots els
programes que el constitueixen; i la forma
o aspecte de la galeta, que seria

comparable amb la imatge de la empresa,
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la marca d’aquesta i la sintesi de la propia
forma del conjunt de programes.

El contingut o propia mateéria de la galeta,
esta composta per ingredients diversos i
seleccions per aconseguir un sabor
determinat. El sabor també ve marcat
alhora per la combinacid i quantitats dels
ingredients que la composen, altrament
anomenada mescla o massa. Els
ingredients de la galeta serien equivalents
als programes de la televisié; la mescla,
adaptada al servei de televisid, seria la
programacié, és a dir, la distribucid dels
programes en I'horari; i el sabor de la
galeta en aquest tipus de producte serien

els valors del servei i la empresa.

Cada programa o ingredient de la mescla
es compromet a aportar el seu petit sabor
a la barreja en funciéd del gust que la
empresa es planteja obtenir. Amb la
comunio de tots els gustos, es construeix
el sabor final de la galeta desitjat per la
productora. Traduit a la programacio,
cada programa s’ha de comprometre a

aportar i transmetre una serie de valors
gue sumats a als valors de la resta de
programes comunicaran el gust o valor
total del servei de televisié. Es licit i
indispensable que els programes
compleixin i segueixin els valors de servei
determinats per la societat, ja que sense
harmonia entre aquests, sense valors
comuns, no pot existir el producte
unificat. Un wvalor és un concepte
abstracte que ens defineix la personalitat
del producte. Un valor pot ser per
exemple, la innovacié o la pluralitat. Els
valors dins un programa es poden
transmetre per tres vies diferents:

1. Contingut del programa: Engloba la
informacié que es transmet en aquest,
passant pel tema del programa i agrupat i
recollit en el guié d’aquest. Es, altrament
dit, aquella informacié que és explicada
pel presentador o que es vol transmetre a
I'espectador a través d’imatges i sons. El
fet de triar la informacid o tema que
tractar, posiciona els interessos o finalitats
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gue en defineixen el -caracter del
programa.

2. Forma del programa: La forma del
programa recull totes aquelles formes que
adopten els diversos factors transmissors
de valors en un programa. Cal esmentar
que un factor transmissor de valors és
aquell organ dins un programa que
participa directament en la transmissié o
tractament de la informacid i que
condiciona la manera de transmetre la
informacié per la seva imatge. Un
exemple seria el presentador; no és el
mateix que presenti el programa un
humorista que un periodista especialitzat
en documentals. Un factor, com el
presentador, pot prendre un seguit de
formes determinades en funcié del tipus i
I’enfocament del programa.

La empresa, abans de produir el servei,
determina una serie de valors realment
abstractes que sén adaptats pels
programes a través de dos factors

principals que defineixen la forma del
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programa: el tipus de programa i
I’enfocament.

Quan parlem d’un tipus de programa, ens
referim, per exemple, a un documental. El
fet de decidir el tipus de programa,
suposa el veto dins de cada factor
transmissor de valors d’'un seguit de
formes possibles, afavorint-ne unes altres
que reflecteixen [I'esperit del tipus
seleccionat. Per altra banda, quan parlem
de I'enfocament del programa ens referim
al to. El to del programa restringeix o
limita encara més les formes possibilitats
de cada factor transmissor de valors. El to
i el tipus de programa es complementen,
definint concretament la forma que
adquirira cadascun dels factors
transmissor de valors. En si, el to és un
valor o conjunt de valors i el tipus de
programa en defineix per la seva manera
de ser un seguit de valors. Per tant, la
forma del programa és el conjunt de
factors

formes adoptades pels

transmissors de valors definides pel to i el

tipus de programa condicionats per els
valors del servei de televisié.

3. Imatge grafica dels programes. La
imatge grafica dels programes recull tots
aquells elements dins un programa que
acompanyen els transmissors de Ia
informacié i que els situen o els envolten
d’elements favorables als valors del
programa. Es per aixd que la imatge
grafica dels programes haura de ser
coherent amb la imatge grafica de la
cadena i amb el contingut del programa.
Els elements essencials en la imatge
grafica dels programes de M1tv son:

e Lacapcalera del programa

e Els crédits del programa

e Les retolacions i la infografia dels
programes

e El desenvolupament grafic del
decorat virtual

Per entendre aquest darrer punt cal
esmentar que M1tv treballa amb decorats
generats per ordinador i que per tant, tot
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allo que apareix en la imatge d’un
programa enregistrat en el platd digital,
excepte els presentadors i algun mobiliari,
és generat per ordinador.

4.6.3.- Els programes d’M1tv

Els ingredients o programes que la
societat prestadora d’M1tv introdueix en
la barreja final per a produir el servei no
son de collita propia. Com passa en
gairebé tots els serveis de televisid, i
especialment en els de televisid local on
els recursos sén més limitats, els
programes no es generen en la seva
totalitat en els estudis del canal, ans al
contrari, es compren a una productora
independent el contingut audiovisual ja
realitzat i preparat per introduir a la
programacié. Actualment, M1tv omple la
seva graella de programes amb continguts
audiovisuals provinents de tres fonts
diferents: la cantera de produccid propia,
els programes encarregats/comprats a
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una productora externa i els que adquireix
de la Xarxa de Televisions Locals de la XAL.

Només hi ha un programa en la graella
d’M1tv que és encarregat i comprat a una
productora externa: El diari de la musica.
Aquest programa és directament comprat
a la empresa Clack Produccions, empresa
alhora encarregada de produir el
programa de la cantera d’M1tv anomenat
“la Fabrica”. El programa “Diari de la
musica” gira entorna la divulgacié de la
informacié sobre [I'estat de I'escena
musical al pais. Es un espai dinamic i
proper que genera a parts iguals un racé
informatiu del succeit en clau musical a
tot el territori catala i també del que ha
d’arribar a la capital i comarca.

La Xarxa de Televisions Locals (XTVL),
queda definida en la seva pla web com
aquella estructura de concertacio,
coordinacid i cooperaci6 amb mitjans
audiovisuals, especialment les televisions

de proximitat, que té com a objectius:

e Reforgar la cadena de valor de la
comunicaciéo local en I'ambit dels
continguts informatius, programes i
serveis, per posar-los a l'abast dels
ciutadans.

e Implementar totes les tecnologies
disponibles que permetin una major
difusié d'aquests continguts i serveis.

e Complementar les actuacions en
matéria  d'assessorament  teécnic,

formacid, promocid, explotacid i

innovacio que els recursos locals, per

si sols i de forma aillada, no poden
assumir.

Resumint, la XTVL te com a principal
objectiu la produccié i coproduccié de
programes amb les televisions de
proximitat adherides a I'estructura i/o
productores independents del pais, aixi
com la distribucié dels mateixos per i
entre aquestes televisions. L'objectiu és
qgue la provisio6 d’aquests continguts
permeti a les televisions enriquir i

completar les seves graelles de
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programacié; tasca dificil de realitzar
tenint en compte les caracteristiques
economiques d’aquest tipus de televisio.
Sén vint-i-quatre el total de programes
que M1tv adquireix d’aquesta estructura,
gue ocupen un terg de la programacio.

Finalment, els programes de cantera
propia i, per tant, aquells que es
produeixen als estudis assignats al canal
M1tv sén els deu seglients:

24 hores maresme: informatius

Carnet esportiu: (Josep Maria Spa)
repassa l'actualitat esportiva durant una
hora i mitja amb entrevistes, croniques i
resultats del cap de setmana.

Espai d’art: (Pere Pascual) Mirada critica
sobre el mén de l'art de Matard i el
Maresme amb la firma personal del critic
d’art i presentador del programa. Les
exposicions, els projectes, les galeries, els
museus i els artistes protagonitzen aquest
programa d’autor de 15 minuts de durada
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que conté una entrevista al platé i

diverses recomanacions critiques
d’exposicions en cartellera a la comarca.

El programa es realitza cada 15 dies.

La Fabrica: programa dedicat a recollir les
activitats culturals i civiques. S’articula a
partir d’entrevistes amb els representants
dels actes que
ciutadana de Mataré i del Maresme,

marquen |'agenda

disposa  d'un  ampli ventall de
col-laboradors especialitzats i compta amb
actuacions en viu de grups de musica
local. Fet també per Clack produccions.

L'entrevista: Programa  d’entrevistes
d’M1tv. Els conductors del programa
conversen amb coneguts veins de la

comarca.

Pantalla oberta: debat tertulia que tracta
temes d’interés i d’actualitat de la
comarca del maresme.

Ultima Sessié: programa de cinema
setmanal dedicat al seté art. En aquest

espai s’informen de les estrenes de la
setmana, es dedica el monografic a algun
cineasta destacat i s’ofereix tota la banda
sonora d’alguna pel-licula. Cada divendres
a la nit.

Clipemes: programa que es centra en
utilitzar la fotografia com a element
suggeridor de la poesia. A partir d’un
seguit d’imatges en blanc i negre, el poeta
crea una poesia i incorpora una musica
determinada a partir del que i
suggereixen les imatges.

Creure avui: programa de divulgacié de
l'església de Matard, destinat tant a
persones creients com no creients, per tal
de posar a l'abast de tothom, la realitat,
les preocupacions, i les vivencies dels
cristians de Matard i el Maresme.

Especials: programes que retransmeten o
es centren en el desenvolupament de les
festivitats o activitats relacionades amb
els esdeveniments culturals de la ciutat i
comarca. Alguns d’aquests esdeveniments
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son Carnestoltes, Setmana Santa, les
festes majors dels pobles dels COMM...

A més a més d’aquests programes emesos
de manera regular al llarg de l'any, se’n
realitzen dos programes més que emeten
regularment durant unes setmanes
coincidents amb unes festivitats
determinades. En primer lloc, durant les
Santes, festa major de la ciutat de Mataro,
es realitza diariament un programa
especial d’'una hora on es recullen totes
les activitats i esdeveniments realitzats
durant el dia en que s’emet. A més a més,
recull continguts audiovisuals geneérics
entorn a les festes de la ciutat i 'agenda
dels dies posteriors a I’emissid. Alhora es
realitzen retransmissions en directe
d’actes concrets com la diada castellera.
Per altra banda i en segon lloc, durant les
dates de Nadal, la televisi6 emet
diariament un seguit de Nadales cantades
pels alumnes de diverses escoles dels
municipis integrants del CDMM. Alhora,

retransmet en directe la cavalcada de reis
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del dia 5 de gener, la qual repeteix
I'endema.

4.7 — Entorn i diferenciacio
del servei de televisio

Per entendre concretament la activitat de
la empresa en I'espai en que desenvolupa
el seu servei i alhora el paper que té el
producte en Il'ampli sector de |la
comunicacid audiovisual local, cal prestar
atencié en l’entorn. L’entorn és aquell
espai comercial on conviu la societat
prestadora i el servei que genera
juntament amb altres empreses dedicades
a la produccié de serveis similars que

satisfan necessitats similars.

El servei coexisteix en dos entorns
diferents: I'entorn de la televisié i I'entorn
de la comunicacidé local. Dins de cadascun
d’aquests sectors el producte M1tv ha de
desenvolupar una diferenciacié clau que

permetra distingir-lo de la resta de
productes adrecats a satisfer necessitats
semblants. Aixi doncs, cada producte ha
de ser Unic i satisfer dins una necessitat
global, una altra necessitat més concreta.
El matis de les necessitats és el que
permet a la empresa destacar-se del
conjunt de productes similars. Aquesta
diferenciacié s’assoleix a partir de Ia
naturalitat del servei o bé a través dels
valors d’aquest mateix i de la empresa
gestora. Per tant, és en I'entorn geneéric
on produeix la empresa on el producte ha
de trobar la necessitat que desitja satisfer
i d’aquesta manera convertir-se en un
gran producte. Com deia Lluis Bassat, “Un
gran producto es aquel que satisface una
necesidad.”

4.7.1.- Entorn televisiu

A través del seglent extracte de la

entrevista realitzada a Josep Angel
Guimera, professor del Departament de

Periodisme i de Ciéncies de la
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Comunicacié de la UAB, es resumeix de
manera clara i concisa el paper que
desencadena la televisié local en el
panorama televisiu catala i espanyol:

Creu que la televisio local ha perdut pes
per quedar-se obsoleta?

Una previa: El consum de televisié local
sempre ha sigut complementari, no ha
competit mai amb TV3 o Telecinco. La
gent mira la televisid local quan: una; fan
I'informatiu local; dos; no fan res a la resta
de televisions i pot haver-hi alguna cosa
interessant. La televisio local no busca
competir amb les grans televisions.

Es veritat que la televisié local ha perdut
una mica de preséncia en I'audiéncia, pero
ara, el que li esta passant a la televisio
local és senzillament el mateix que i esta
passant a totes les televisions, i és que ara
hi ha zones de Catalunya on tens
cinquanta o cinquanta-cinc televisions per
veure. Entre les quaranta espanyoles, les
vuit o deu catalanes i les quatre o sis locals
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que hi pugi haver segons quina zona del
pais, pots tenir més de cinquanta canals.
Quan tu tens més de cinquanta canals, i la
televisio local per definicio és un consum
complementari, és molt probable que
trobis alguna cosa interessant abans
d’arribar a la televisié local. Abans que
arribés la TDT, a molts pobles, amb els nou
botons del comandament  podies
sintonitzar totes les televisions possibles.

Ara hi ha molta oferta.

En termes relatius perd, ha perdut en
percentatge molt més pes TV3 que les
televisions locals en consum de televisio a
Catalunya. TV3 ha passat d’un 20% a un
13%, mentre que les televisions locals han
passat dun 1,7% a un 1,5%. En
percentatge és molt menys el que han
perdut. Ara bé, el que no podem retraure
a la televisio local és allo de “oh! Es que tu
ets la televisio 23 més vista”. Doncs si, i té
tot el sentit del mon. Les televisions locals
no estan pensades per ser competitives a
nivell espanyol i catala. Aixo és evident.

4.7.2.- Entorn comunicacio

local

Prenent i resumint I'article “El cami de la
comunicacié” publicat per la revista
setmanal gratuita “Tot Matard” el 29 de
novembre de 2012, és possible coneixer i
descriure la principal competéncia dels
mitjans audiovisuals en el paisatge
comunicatiu local que existeix a Matarg i
al Maresme. A continuacié s’exposa la
sintesi del contingut de I'article que recull
la situacid actual dels mitjans de
comunicacid de la capital i comarca i les
propietats que caracteritzen el principal
competidor d’M1tv a nivell local:

EL CAMI DE LA COMUNICACIO

Tot i la dura crisi economica que afecta als
mitjans, que ha provocat una davallada
important d’anunciants en les seves
produccions, els mataronins no han
canviat el seu comportament vers

I'obtencio d’informacio i saben
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perfectament en quin moment han de
consultar un mitja o un altre segons el que
volen obtenir. La ciutat de Matard des de
fa molts anys s’ha informat de les noticies
locals a través dels setmanaris privats
gratuits,
Maresme o el Capgros Mataré Maresme.

com el Tot Mataro i

La importancia de la premsa gratuita

Els mataronins, ja fa molts anys que
s’informen a nivell local a través de les
publicacions gratuites. Son tres els mitjans
que coexisteixen en aquest sector a la
localitat mataronina:

El Tot Mataro: Des del Tot Matard és creu
que “La premsa gratuita a Matard juga un
paper molt important i imprescindible”.
Pensen alhora que “el Tot Matard influeix
molt en els mataronins [...] intentem ser
imparcials amb la informacié i respectar
totes les opinions sense partidisme”.

Tribuna Maresme: la empresa

encarregada d’aquest mitja creu que “la
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premsa gratuita de Mataré compleix la
seva funcié”. Apunten també que la
informacid de proximitat que ofereixen
“ha guanyat en qualitat i profunditat,
gracies també a la  progressiva
professionalitzacid de les redaccions i els

periodistes que hi treballen”.

Capgros: Des d’aquest mitja es creu que
"Els ciutadans formen la seva opinid de les
coses que passen al municipi a través, en
part, del que poden llegir a la nostra
defensa
que Capgros “sempre ha mirat de treballar
des de la
professionalitat i el rigor informatiu”.

revista”. A més,

independencia, la

Els moments de major audiéncia

Si per una cosa es caracteritza la ciutat de
Matard és per la seva curiositat en els
mitjans de comunicacio davant
d’esdeveniments importants marcats al

calendari.

Hi ha moments al calendari que fa que
dins el mdén de la comunicacio es crei un
fenomen destacat que es reflecteix a les
audiéncies. Aixi mateix, hi ha tres
moments a [l‘any-la Diada de Reis,
Setmana Santa i la Festa Major de Les
Santes- que els mitjans de comunicacio
local tenen molta més influencia en la
poblacio. | és que els ciutadans demanden
molta més informacié que la resta de
I'any.

Si poguéssim visualitzar una grafica anual
de cada mitja mataroni, ens adonariem
d’aquestes tres puntes d’audiéncia que
destaquen en alguns mesos concrets del
calendari.

A més a més de les propietats centrades
en el pes d’aquests mitjans en la poblacio,
cal afegir al caracter gratuit que afavoreix
la propagacid i rapida adquisicié del
producte, la proximitat literal que existeix
entre el producte i el consumidor.
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En el cas de la televisid, com explicava
Josep Angel Guimera, abans d’arribar a la
televisié local el consumidor passa per
molts canals que en poden captar
I'atencié. Si la premsa gratuita fos
distribuida en punts oficials de venda on
s’ofereix  tota la premsa, molt
probablement la seva popularitat no seria
tant alta. Una de les caracteristiques que
n’ha facilitat la popularitat d’aquest mitja
és el punt d’accés al producte. La majoria
de revistes gratuites es poden adquirir en
la entrada de qualsevol botiga, en el
taulell on s’atenen els clients en botigues
de llegums, estancs, productes basics...
Llocs basicament de confianca i gran
afluencia de poblacié.

El fet de ser gratuit, portable, consumible
en qualsevol lloc i situat en botigues
properes a la poblacié que comercialitzen
productes alienes al camp de |Ia
comunicacid, permeten a la premsa
gratuita ser I'Unic oferent en aquest
entorn comercial. Evidentment, aquest
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seguit de propietats en faciliten la seva
popularitat i proximitat al consumidor del
producte. Es un mitja proper literalment.

Tot i aix0, el producte de televisid local
coexisteix i competeix en dos entorns
diferents: en [I'entorn televisiu i en
I’entorn local. Dins I'entorn televisiu és
diferencia justament pel seu caracter local
i dins I'entorn local es diferencia pel seu
caracter televisiu. Per tant, és un mitja
Unic en cadascun dels entorns on es
desenvolupa, fet que permet amb més
facilitat la diferenciaciéo del producte en
els espais on ofereix el servei.

Surten els nimeros?

Mitja de Comunicacio
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Audiencies en hase a I'(ltima onada
del barometre de la comunicacio

Tot Mataro | Maresme
Capgros Matar6 | Maresme
La Clau

Tribuna Maresme

Mataré Radio
MI1TV

104.000 lectors
96.000 lectors
90.000 lectors
19.000 lectors

25.000 oients
48.000 espectadors
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. 7

5 Missio, visio i valors
)

d’M1tv

5.1.- Definicié de conceptes

La missio, la visid i els valors de I'empresa
aporten la coheréncia i el sentit Ultim del
perque de l'actuacié de I'empresa. Partint
de la situacid on es troba, sigui la empresa
ja creada o bé en linici o creacié
d’aquesta, la missio defineix el perque de
la existéncia de la empresa en el mén per
poder establir una visié o lloc on desitja
arribar. Un cop s’estableix una meta per a
la empresa, son els valors o personalitat
de la empresa els que guien i decideixen
el cami cap a la visié en funcié dels seus
trets caracteristics.

Per tant, el document que recull aquests
tres parametres és indispensable per a
gualsevol empresa, ja que en defineix la

rad de ser, la manera de ser i I'objectiu de
la seva activitat.

5.1.1.- Missio

La missié ha d'indicar el proposit o la rad
de ser de l'organitzacié. S’ha de coneéixer
el marc o els limits del negoci per no
malmetre esfor¢os a iniciar o promoure
projectes que portarien l'empresa més
enlla del que es vol assumir.

Habitualment, es descriu l'activitat que
desenvolupa la empresa matisant com és
entesa o com vol ser entesa per aquesta.
Per a redactar una bona missié cal
incloure la motivacié que fa actuar la
Societat en aquest camp empresarial i
com creu que ha de ser aquesta actuacio,
o en altres paraules, quines
caracteristiques ha de tenir el producte o
servei. Es util i freqlient, definir quines
linies no volem adoptar per poder obrir
ventall al qué si. La redaccid d’una missio
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es realitza a través d’un enunciat simple i
precis.

5.1.2.- Visid

La visid representa aquella imatge que la
empresa gestora vol aconseguir i aquella
situacié on aquesta desitja arribar. En
I'actualitat, una empresa pot tenir una
realitat més o menys brillant, pero
ambiciona arribar a la visid. La visio
proporciona a l'organitzacié un horitzé
per assolir que aporta il-lusié i sentit als
esforcos que desenvolupen les persones
gue la integren.

Per definir la visid cal saber qué i com vol
ser la empresa i on es vol arribar. El
conjunt d’objectius que integren la visié
reflecteix la situacié futura desitjada de la
empresa en relacié amb la satisfaccid dels
consumidors, respecte dels seu serveis o
productes actuals i futurs, respecte de la
satisfaccié del seu equip huma i respecte
del seu impacte en la societat. El possible
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desig de lideratge pot ser limitat per evitar
metes massa ambicioses, establint limits
geografics, de segment de mercat o fent
emfasi en un aspecte concret de I'actuacié
de I'empresa en el qual es vol aconseguir
rellevancia.

5.1.3.- Valors

Els valors indiquen quines son les
"braixoles" particulars que permeten a la
empresa marcar i construir el cami cap a
la visid. Externament, constitueixen una
veritable declaracid de principis, ja que
indica als altres les armes o punts forts de
la organitzacié i de quina manera o amb
quin estil, es pensa arribar a les metes
proposades. Internament, esdevenen una
guia i un criteri constant per a les
multiples decisions preses diariament a
les que s’enfronten les persones que
integren |'organitzacié. Els valors soén
particularment dutils, per tant, en cas de
conflictives i

decisions incertes o

permeten decidir la actuacié de Ila
empresa a llarg termini amb coheréncia.

La empresa la constitueixen uns trets que
son significatius i que constitueixen la
seva naturalesa. Aquesta cultura es
defineix com el conjunt de valors que
ajuden les persones a identificar quines
accions son acceptables i quines no ho
sén, quines sén coherents amb el projecte
d’escola i quines no ho sén.

A I’hora de determinar els valors, cal tenir
en compte que, si bé molts valors poden
ser positius i atractius, al capdavall només
se’n retenen uns quants. Si s’estableixen
moltes bruixoles, poden acabar indicant
camins contradictoris entre si i confondre
més que ajudar. Es convenient doncs, que
la llista sigui reduida, establint entre
guatre o cinc valors que revelin algun
tipus d'especificitat de la organitzacié
respecte a les altres.

Es alhora important, definir concretament
qgue signifiquen els valors adoptats, és a
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dir, especificar o detallar com s’entén el
valor, ja que un valor realment geneéric pot
desencadenar lectures molt diferenciades.

Els valors de la empresa s’obtenen a
través de dos metodes diferents que
coexisteixen: en primer lloc, I'analisi de les
conductes i [l'associacié d’aquestes a
valors determinats; i en segon lloc
I'elaboracié d’una llista de conductes
desitjades i I’associacié d’aquestes a
valors.

EXEMPLE: LA FUNDACIO LA

MARATO TV3
Missio

La Fundacié La Maraté de TV3 va ser
creada [...] amb la missié de fomentar i
promoure la recerca biomedica
d'excel-léncia, aixi com la sensibilitzacid
social sobre les malalties que es tracten al
programa televisiu la Maraté de TV3,
mitjancant campanyes de participacié

ciutadana i actes de difusio i educacid.
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Visio

La Fundacio treballa amb la visio de:

Excel-lir en la seva gestid, en tant
dipositaria i administradora dels
diners que provenen fonamentalment
de les aportacions solidaries que la
ciutadania fa a TVC a través del
programa La Maraté.

Constituir-se com a nexe principal
entre la ciutadania i La Maraté.
Treballara per  aconseguir la
participaci6 de centres escolars i
civics  en la campanya de
sensibilitzacid.

Seleccionar els millors projectes de
recerca biomedica i fer-ne un
seguiment acurat al llarg de la seva
durada, informant a la ciutadania dels
resultats dels treballs.

Mantenir el cost zero en totes les
activitats organitzades al voltant de La
Maratd i perque les despeses propies
de La Fundacid no signifiquin un

gravamen dels donatius. Amb aquesta

intencié, administrara els recursos
amb cura cercant la maxima
rendibilitat financera, sempre amb
I'absoluta seguretat dels diners, que
permetin cobrir aquestes despeses.
Igualment, esmercara esforgos
perque el teixit empresarial del pais
es vinculi amb La Maraté, amb la
intenci6 de reforcar-ne el suport
social i incrementar els recursos. Tot
amb l'objectiu que l'import integre
dels donatius sigui destinat a les

finalitats fundacionals.
Valors

La Fundacié forma part d'un ens public, la
CCMA. Per tant, assumeix com a propis els
A  més,

de La

valors que la configuren.

componen els valors propis

Fundacié:

e Lavoluntat de servei a la comunitat.
e L'objectivitat en les seves decisions i
activitats.
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o L'eficiencia en l'acompliment de les
tasques

e Latransparéencia de totes les activitats
gue mena, particularment pel que fa
a l'administracié i destinacié dels
recursos.

5.2.- Missio, objectius i
finalitats actuals d’M1tv

Tots aquests parametres i caracters de la
empresa es troben dividits i recollits de en
els tres documents que en regulen la
empresa: els Estatuts, el Contracte
Programa i el Reglament d’Organitzacio i
Funcionament. Que els objectius de la
empresa es reparteixin i complementin en
tots els documents que la regulen
evidencia el caracter fonamental de Ia
missio, els objectius i les finalitats que
constitueixen I'anima de la empresa i el
servei. tots els sentits i instruments de la

empresa s’hi troba una radé ultima que
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s’anomena objectiu. Es el centre i la rad
ultima de tota la empresa, el servei i
I'activitat de la societat. En la definicid
d’aquests parametres s’inclou sempre la
descripcidé de I'activitat o el producte que
genera en funci6 de com és entés i
imaginat pel gestor. Es evident que
I’enfocament del servei de televisié forma
part dels objectius de la empresa, ja que
quan aquesta es proposa realitzar el
producte d’una determinada manera,
amb uns continguts i una forma concreta,
s'esta exigint unes finalitats que en
justificaran les possibles accions que dugui
a terme per a complir-les.

Els Estatuts son els encarregats de definir
I'objecte social o les finalitats de la
empresa en clau empresarial, global i
centrades en la part administrativa i
organitzativa sense especificar les
missions del producte. Totes elles es
poden resumir a grans trets en la gestio i
prestacid del servei o en la definicio, la

distribucié i I'elaboracié dels continguts

audiovisuals que en formen el producte.
Tot i aix0, podem extreure algunes
finalitats claus de la societat si desgranem
el concepte “prestacid” i ens fixem en els
Estatuts.
responsabilitats son:

Algunes d’aquestes

e Instrumentar la gestio de la televisid.
e Gestionar i elaborar instruments per a
la difusié d’informacid ciutadana.

e Executar treballs per a millorar la

relacio entre ciutadans i
administracio.

e Gestionar I'administracié dels
equipaments designats a la

comunicacio audiovisual.

e Obtenir la produccié audiovisual
resultant de [I'activitat directa dels
recursos propis de la societat o de
I'activitat generada per agents,
publics o privats, dedicats a la
produccié audiovisual.

El Reglament de Funcionament i

Organitzaci6 d’M1tv és el document
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regulador de la societat que assumeix la
major part de la definici6 d’aquesta,
establint un conjunt de missions que ha
de complir el servei public i per tant que
han de ser la finalitat del prestador. Es
I'article 32 de la LCA el que exigeix que el
Reglament de Funcionament i
Organitzacio assumeixi la tasca
d’adaptacié de les missions del servei
public establertes a I'article 26.3 de la LCA
a les necessitats de la comunitat local. En
I'article 5 del Reglament de Funcionament
i Organitzacio d’M1tv és on es recull el
conjunt de missions transcrites a

continuacio:

a) La missio principal del servei és oferir
contingut audiovisual orientat a |la
satisfaccid de les necessitats
democratiques, socials, educatives i
culturals dels ciutadans dels municipis

integrats del CDMM.

b) Garantir que aquest servei transmeti

una informacié verag, objectiva i
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equilibrada, aixi com les diverses
expressions socials i culturals.

c) Garantir una oferta d’entreteniment de
qualitat.

d) Garantir que compleixi les missions de
servei public de l'article 26.3 de la LCA
adaptades als interessos i necessitats dels
ciutadans que integren els municipis del
Consorci.

e) L'ens gestor garantira com a minim:

e Una programacié minima de quatre
hores diaries i trenta-dues hores
setmanals.

e El percentatge de produccié propia
que autoritzi el Consell de
I’Audiovisual de Catalunya, amb
relacio a la programacio en cadena i
la sindicacié de programes*.

e Una programacié en qué la llengua
normalment emprada sigui el catala, i

també es compleixin les altres

obligacions que estableix la normativa
sobre politica lingtistica.

e La presencia d’informatius en la
programacié total de les televisions
generalistes, en horaris de maxima
audiencia.

Finalment, el Contracte Programa queda
descrit en l'informe preceptiu del CAC
com “l'instrument a través del qual es
fixen i determinen els concrets objectius
de servei public que seran assumits tant
per part de I’Administracié competent (en
aquest <cas, el consorci local de
referéncia), com per l'entitat a la qual
s’encarrega de forma directa la prestacié
del servei (és a dir, Mataré-Maresme
Digital, SL).” Concretament el Contracte
Programa té “la voluntat d’esdevenir
I'instrument a través del qual es
desenvolupen les missions de servei
public [...], definint la seva missid, les
funcions, i els indicadors de compliment
per part de las societat gestora.” Podriem

resumir esmentant que a partir dels
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objectius del servei de televisi6 marcats
per la LCA i adaptats pel Reglament
d’Organitzaci6 i  Funcionament; el
Contracte Programa fixa els objectius
concrets ja no del servei, sind de la
empresa gestora, i les accions a
emprendre per satisfer-los. Aquest aplec
d’objectius i accions queda recollit en
'informe  preceptiu  del Contracte
Programa emeés per el CAC i resumit per

un servidor en les seglients missions:

1. En referéncia al contingut, la clausula Il
“compromisos de |I’ens gestor”, és la que
recull inicialment les missions del servei
public i les responsabilitats de la societat
gestora en relacié a aquest. Cal esmentar
gue les missions que hi apareixen sén
aquelles que préviament han estat
recollides i elaborades en el Reglament de
Funcionament i Organitzacié d’'M1tv.

2. Es en lapartat IV de lannex del
Contracte Programa on realment es
detallen els objectius especifics que ha
d’assumir la empresa Mataré-Maresme
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Digital SL. Sota el titol “Objectius de I'ens
gestor en I'acompliment de les funcions
de servei public”, s’agrupen un total de 10
missions o objectius generics que
comprenen entre una i vuit accions o
ordres concretes aplicables al continguti a
tots aquells aspectes propers a la
programacioé del servei, per a assegurar-ne
el compliment dels objectius. Les accions
poden ser de dos tipus:

e De prohibicié: normalment descriuen
el tipus de programa, contingut, tema
o tractament de la informacié d’'un
espai que no s’ha d’emetre o produir
en el servei per tal de respectar i
satisfer aquell objectiu.

e De foment: en termes generals,
exigeixen la creacid o |'afavoriment
d’un tipus de programa, contingut,
tema, tractament o encarament de la
informacié d’un determinat producte
audiovisual que emet el servei per tal
de assegurar el respecte o

compliment d’aquella missio.

Per tant, globalment parlant, el resultat
final de I'aplicacié de les accions es veu
reflectit en Ultima instancia en els
programes, tant en el contingut com en la
quantitat d’hores d’emissié i produccio
d’un tipus de programa que n’afavoreixen
els objectius. Existeix un patré de
contracte programa a partir del qual els
ens responsables en modelen alguns
petits apartats. Tot i aix0, la estructura, els
apartats i fins i tot els objectius que es
desenvolupen a I'annex sén generalment
els mateixos per a tots els serveis de
televisid publica. El cas de M1tv no és una
excepcio i 'apartat IV de I'annex, compren
els deu objectius estandard, definits,
desenvolupats en accions i reflectits en les
hores de programacio per I'acompliment
de l'objectiu. A I'annex hi trobareu el
patré estandard d’un objectiu en un
annex d’un contracte programa on es
desenvolupa I'objectiu en accions i hores
de programacio.
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Ja per concloure, en l'informe preceptiu
del CAC sobre el Contracte Programa
d’M1tv s’exposa una taula que agrupa la
sintesi dels objectius del servei en hores, i
gue ha sigut complementada per aquest
treball amb una columna més on, segons
el que estipula el patré de contracte
quantitats
d’hores en funcié en els deu objectius

programa, s’agrupen les
generics del servei. Aquesta taula la
trobareu a l'annex | juntament amb el
patré estandard d’un objectiu en un
contracte programa.

A més a més dels punts inclosos en la
esmentada taula, hi ha dos objectius, el 7 i
8 que no hi sén presents ja que soén
aquells que no s’apliguen mitjancant
I"augment o disminucié d’hores d’un tipus
de contingut, tema o programa, ans al
contrari, afecta a tot el contingut o bé a
un aspecte relacionat amb la programacié
pero de manera indirecta:

IV.7 - Definicio, aplicacié i impuls d’un
model de comunicacidé audiovisual basat
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en la qualitat, la diversitat, la innovacid i
el respecte dels drets dels consumidors:
en aquest objectiu, la societat gestora
estableix ponts de dialeg entre
I’espectador i el programador de televisid.
D’aquesta manera, recull accions que
genericament regulen I'emissié de les
peces publicitaries oferides pel prestador.
Es un objectiu que al afectar a un
contingut audiovisual que no és un
programa, no es pot regular incrementant
o disminuint la programacio.

IV.10.- Proteccio dels joves i dels infants:
en aquest darrer objectiu, la societat
gestora recull basicament accions de
prohibicid que permeten la proteccié del
desenvolupament fisic, moral o mental
dels joves i dels infants mitjancant el veto
d’un cert contingut. No impulsen cap tipus
de programa ni contingut, simplement en
prohibeixen un determinat.

5.3 — Base historica de la
televisio local i M1tv

5.3.1.- Introduccio

Un dels punts de partida per establir la
missid, visio i valors de la empresa és el
coneixement i consciencia de la seva
situacio actual. Anteriorment ha quedat
redactada tota la estructura i situacid
actual de Milty,
funcionament i la organitzacié, perd no

centrada en el

s’ha explicat com s’ha arribat fins la
situacid actual. Un ampli analisi de Ia
historia del mitja o dels mitjans que el
precedeixen, permet extreure una clara
situacio del perqué de la existéncia de al
empresa, vinculat directament a la missié
del servei; i alhora dels valors i la
personalitat que ha caracteritzat o va
caracteritzar el servei en époques
passades. Analitzant les diverses epoques
del mitja per tant, és una tasca clau per a
entendre la rad d’existir real del servei,
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aliena a el que els Estatuts indiquen, i la
personalitat o personalitats del servei i
I"adaptacié d’aquestes als seus respectius
medis en el moment historic en que
existiren.

En aquest apartat, es recull el conjunt
d’informacié i opinions expressades per
Josep Angel Guimera, professor del
Departament de Periodisme i de
Ciencies de la Comunicacié de la UAB;
Joan Antoni Baron, ex-alcalde de
I’Ajuntament de Matard; i extractes de
noticies obtingudes de I'arxiu digital de la

revista Capgros de Mataro.

5.3.2 — Episodi I: La televisid
a Europa i Espanya com a

mitja de comunicacid

Entrevistador: Qué és una televisio
actualment?

Josep Angel Guimera: Una televisié és un
mitja de comunicacido de masses, que
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requereix una industria pesant amb
amplis recursos economics per posar-la en
marxa amb una certa capacitat
d’influéncia social. Actualment en el 2012
és dues coses: una; és el principal canal
d’informacio per a la ciutadana; i és sense
cap mena de dubte s’esta convertint en el
gran canal d’entreteniment en les

societats occidentals.

E.: | a Europa, com quedaria definida la
televisio?

A Europa quan neix la televisié al 1950
impulsada fonamentalment després de la
guerra mundial pels estats, el model que
es desenvolupa és el de la televisidé publica
estatal.

Dins d’aquest model hi ha un gran
referent, la BBC, que realitza una de les
grans aportacions en la historia dels
mitjans de comunicacid dient que les
funcions de la televisi6 eren formar,
informar i entretenir. En aquest marc
europeu on la televisid es desenvolupa

des de la via publica, els mitjans s’han
caracteritzat justament per haver format,
informat i entretingut. Aquesta triple
proporcié ha anat variant amb el temps.
La televisié neix com un mitja destinat a
formar i informar quan I'4nic model
existent era el model public. A partir dels
anys 80, entra la televisid privada, el
conjunt de la televisi6 com a mitja va
evolucionant més cap a I'entreteniment, v
a abandonant la formacid i continua fent
una mica d’informacid.

Cal destacar, que quan neix la televisid, no
és original en allo que proporciona o
produeix, ans al contrari, fa radio amb
imatges. Curiosament, les empreses que
desenvoluparen les primeres televisions a
Europa son les empreses de radio publica
gue decideixen fer una televisié. Amb el
pas del temps pero, I'experiéncia i el fet
d’anar provant desenvolupa un llenguatge
diferent propi d’aquest mitja.
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E. Aleshores el que diferencia la televisio
de la radio és la imatge. Que té la imatge
d’especial?

Moltes coses! Mira, la primera encara que
sembli estrany, és que la cultura
occidental sempre ha sigut una cultura
visual. La importancia del text en la
societat és del segle XX. L'exit de la
televisid és el mateix que el del cinema, el
gran exit és que té imatge, que es veu. En
general, aporta un missatge més complex
i més canals fisics per on rebre el
contingut. Alhora, Ila imatge es
caracteritza per concedir més credibilitat
a la informacié. Es I'espectador el que veu
el que esta passant, no és un locutor que li
explica. La imatge porta en ella veracitat.
Cal destacar també que en la vessant
d’entreteniment, la imatge aporta un

espectacle molt més complet i impactant.

E.: En aquest trajecte del mitja a nivell
europeu també hi participa Espana? Com
es desencadena en aquest pais?
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La televisio a Espafia arriba una mica tard;
als paisos més desenvolupats ja havia
arribat un parell d’anys abans que a
Espafia. S’instaura aquest mitja impulsat
pel govern de Franco cap als anys 50.
Organitzada per l'estat, és una televisié
pensada per adoctrinar i entretenir. Es
concebuda pel regim com una eina
ideologica per influir politicament. Aquest
intent de control politic i social ja el
portava desencadenant la radio des de la
seva creacio i abans que la televisid. Als
anys 80 entra la democracia i amb
aquesta s’intenta treure a la televisid
aquesta propietat d’eina de propaganda.
A Espafia sempre ha costat que les
televisions publiques no siguin les
televisions del govern. Al 1979 es redacta
la Constitucié i al 1980 s’aprova un nou
estatut de la radio i la televisid publica
(TVE i la 2), la Unica televisié existent en
tot 'estat. Al 1989 s’instauren al pais les
primeres privades fet que desencadena la
evolucid cap a I'entreteniment. Entre
aquest periode, al 1983 entren les

primeres autondmiques, encapcalades per
TV3 i la televisi6 basca. Aquestes
televisions en el seu naixement copien el
model televisiu de la televisié espanyola.

E.: A Europa, els governs també influien i
manipulaven els mitjans publics com a
Espanya?

L'assumpte de la influéncia politica és un
tema complex. Simplificant, es podria
establir una frontera que passa per Franca
i divideix Europa en dos meitats. Als
paisos del sud i a la part sud de Franga, hi
ha tradicié d’intent dels governs d’influir
en la programacié de les televisions
publiques. Als del nord en canvi, hi ha una
llarga tradici6 de no ingeréncia dels
poders politics en la televisié publica. Sén
mitjans independents. Aqui, a Espanya,
guan canvia el govern canvia també el
director de la televisié publica; per als
paisos del nord és impensable. Franca és
un cas especial, ja que a vegades
s'assembla als de dalt, i a vegades als de
baix. Aquesta ingeréencia politica és
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basicament deguda a la cultura politica
dels paisos mediterranis, que han patit
dictadures llargues i regims poc
democratics que han generat aquesta

intromissio.

5.3.3 — Episodi ll: El fenomen

de les televisions locals

E.: La televisio local és un fenomen
exclusiu de Catalunya?

Catalunya no és original a nivell
internacional, pero a nivell espanyol va ser
clarament lider en aquest fenomen durant
tota la década dels anys 80.

E.: Si no naixé a Catalunya, on i com
naixeé la televisio local?

Internacionalment, el fenomen de les
televisions locals és bastant complex, ja
gue hi ha diverses versions per explicar el
seu inici. El que tenen en comu totes les
versions és que no atribueixen el
naixement de la televisid6 local a una
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politica publica, sind6 que és la mateixa
gent d’un poble la que decideix que al seu
municipi cal una televisid local. Neix de
baix a dalt. Existeix una demanda social i
un grup de persones que creuen que és
necessari satisfer-la explicant el que passa
a la seva ciutat per la televisié. A Canada
als anys seixanta passa alguna cosa per
I'estil. La corrent s’estén cap als Estats
Units. Paral-lelament, arriba a Franga i
Belgica a través del comerg amb Canada.
Als anys setanta passa a Anglaterra i a
Italia. A Espafa arriba en el moment que
pot arribar, és a dir, al acabar la dictadura.
Entre 1978 i 1979 es produeixen les
primeres experiéncies i ja finalment entra
al 1980 neix televisié de Cardedeu que
esdevindra la primera televisié referent de
Catalunya i I'estat Espanol.

E.: Com arribaren les televisions locals a
Catalunya?

L'objectiu de les televisions locals que en
justifiquen el seu naixement era fer una
eina que permetés informar a la gent,

contribuir a democratitzar, fer allo que
fins la data no es podia fer i amb mitjans
propietat del poble. Cal entendre el
context en que es creen. El naixement de
les televisions locals a Espanya i Catalunya
es produeix en el moment de transicid cap
a la democracia, un moment en que la
gent esta farta de no poder parlar, de no
poder parlar en catala i de no poder sortir
a dir el que vol dir. Es un periode en el
qgual hi ha ganes d’explicar moltes coses i
pocs mitjans per a fer-ho. La solucié que
troba la gent per satisfer aquesta
necessitat és crear els seus propis mitjans.
| és aixi com amb una sabata i una
espardenya es fa primer una radio i
despres una televisid.

E.: Sona molt associatiu...

| ho era! Molts dels collectius que
decidiren fer radio o televisid podrien
estar fent tant castellers, com teatre, com
grup de musica. Pel que fos, els va agradar
jugar amb aquesta eina i dedicaren el seu
temps lliure justament a aquesta tasca.
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S’encarregava del servei aquella gent que
tenien inquietuds socials, politiques i
culturals i que desitjava satisfer-les a
través de la televisio.

E.: Quin tipus de servei oferia la televisid
local? Informa, forma o entreté?

Historicament, ha sigut i segueix sent un
mitja centrat en informar. El que |i ha
donat audiéncia a estat aquest caracter.
La clau de la televisié local és informar
molt, formar bastant i entretenir poc.
Informar el dia a dia i formar a través de
documentals centrats basicament en la
historia del poble. Ha entretingut poc
perque els continguts d’aquest tipus sén
els més cars. Els continguts que han fet en
aquest ambit sén algun concurs,
retransmissié d’esdeveniments culturals

del municipi,...
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E.: Perqueé es considera Cardedeu un punt
de referéncia?

Perquée és el primer que aconsegueix
emetre periodicament. Hi havia molta
gent que feia coses entre 1978 i 1982 per
festa major, durant un mes i tancava.
Cardedeu aconsegueix estabilitzar-se i
oferir programes d’una manera regular. Al
1978 una colla de malalts del so i la
imatge decideixen posar en marxa una
radio local a Cardedeu, ajunten 4 “duros”,
un que sap d’antenes munta l'antena, un
tenia un grup de musica, per exemple,
porta els quatre microfons i comencen a
fer radio. Tenen bastant d’exit. | un dia del
1980 un home arriba i diu “Aixd que fem
amb la radio no ho podriem fer amb la
televisié?”, i els mateixos bojos que
havien iniciat la radio, van dir: “Aixo0 ho
hem de provar!”, ho van provar i els va
sortir. Van comencar a fer televisié local
amateur sense diners. Un cop televisié de
Cardedeu funciona amb regularitat, gent
de tota Espanya ana a veure com feien

televisié a Cardedeu per aplicar el mateix
sistema i model a la televisié del seu
poble.

E.: Perqué la televisié local arrela amb
tant forga a Catalunya?

Podria perfectament haver passat a tota
Espafna. A Andalusia per exemple, es
produiren moltes experiencies semblants
a les que passaren a Catalunya, pero va
ser en aquesta regio on la televisié local
arrela amb més forca. Sén quatre els
motius que en justifiguen aquest
lideratge:

1- La tradicié de periodisme popular (des
de finals del segle XIX), normalment
lligada a la llengua catalana.
Historicament, Catalunya es caracteritza
pel gran interes dels seus habitants per la

comunicacio.

2- La censura: A Catalunya la censura
havia sigut molt més forta perquée a més a
més de les llibertats propies de qualsevol
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espanyol, s’havia prohibit el catala, i la
gent el volia parlar.

3- La cultura associativa de Catalunya:
aquest tret facilita crear el projecte si el
grup ja esta creat i per tant hi ha cohesid.

4- La curiositat tecnologica: Hi ha
curiositat i interés per la tecnologia a
Catalunya.

E.: La televisio local era del poble?

Originalment, la televisié local era més
popular, tot i que aixd amb el temps va
canviar. Tot i que triomfa el model de
televisid Cardedeu, model comunitari (un
grup de gent s’autofinanca i regula la
televisid), no era I'Unic model que s’havia
intentat. Hi havia intents de crear televisid
local privada amb afany de lucre als
voltants del 1980. El govern pero, no volia
sentir a parlar de model privat comercial i
el prohibiren. Per altra banda, [l'altre
model existent, és a dir, el model local
associatiu o comunitari es permeté i fou
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afavorit pel govern catala ja que no era
considerat una amenaga o un problema.

E.: Perqué el govern rebutja la televisio
privada?

En primer lloc, els d’esquerra o socialistes
sempre han vist malament aquest model.
La televisid és un mitja que requereix un
gran capital per posar-lo en marxa, de
manera que tendira a ser un mitja
promogut per les classes altes o
adinerades i atendra als principis
d’aquesta classe. En aquell moment la
dreta (UCD) quan surt del franquisme
temia que la televisid privada acabes en
mans dels adinerats estrangers (com els
americans i anglesos) i les utilitzessin per
transferir els seus ideals i no els
espanyols. Fou un moment peculiar. No es
podia imaginar que un estranger tingués
en el seu poder una eina d’adoctrinament.
A partir del 1989 es comenca a permetre i

a regularitzar aquest tipus de model.

E.: Hi havia televisions locals privades?

Les televisions privades comercials les
tancaven immediatament; les televisions
privades comunitaries, si no feia soroll ni
interferencia, no els deien res. Les
comercials eren les que estaven
prohibides i havien arribat a fer emissions
clandestines: muntaven I'antena, emetien
dues hores i marxaven perque no els
agafessin.  Per altra banda, les
comunitaries van sobreviure en els
moments dificils perque el capital invertit
era molt baix o gairebé nul, de manera
que el risc dels associats era baix, i si per
alguna cosa la guardia civil la tancava, era
relativament facil tornar a engegar el
projecte. Les primeres televisions locals
eren barates i fetes amb molt poca
inversié. En canvi la privada comercial
havia d’invertir una gran quantitat de
diners per captar atencié i fer un projecte
estable.
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5.3.4.- Episodi lll: L’evolucio

de les primeres televisions
finsala TDT

E.: Com evoluciona la televisié local del
model associatiu amb I'avang dels anys?

El model associatiu, tradicional, popular i
comunitari es perd progressivament amb
el pas dels anys. Eren poques les
televisions locals que Il'any 2000 es
mantenien amb el model associatiu.
Moltes s’havien comercialitzat per evitar
tancar la televisio davant el creixent
compromis que exigia fer televisid, el cost
economic del manteniment de |la
infraestructura i el compromis social
requerit per mantenir el projecte amb
futures generacions. El grau de
compromis en la televisid és molt més fort
gue en qualsevol altre activitat
associativa, ja que és practicament diaria
la dedicacid. Moltes de les televisions

populars de l'inici neixen a pobles petits
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on el relleu generacional és complicat, fet
gue empenyé als responsables a tancar-la.

E.: Davant les dificultats descrites, com
reaccionaren les televisions associatives?

Hi ha algunes que adapten la televisié a
un model de negoci emprat per primer
cop al 1986 per la televisio de Sabadell.
Aquest model neix quan algunes
televisions associatives se n’adonen que
només amb voluntaris no poden mantenir
la televisié perqué amb el temps, els
voluntaris marxen. La solucié que troben
és contractar una persona. Contractar una
persona exigeix el pagament d’un sou i
per tant exigeix generar ingressos.
Generar ingressos en televisido privada
significa generar publicitat entre altres.
Publicitat s’aconsegueix amb l'audiéncia
que s’aconsegueix generant continguts
gue interessin i ampliant l'ambit de
cobertura. Com més gent veu, més cara és
la publicitat i per tant més ingressos. Les
televisions que optaren per aquest nou
model se n’adonaren de que la gent que

ocupava la nova cobertura no mirava la
televisié perqué no es parlava d’ells. Es
per aix0 que, a més a més, comengaren a
prestar continguts dels nous municipis de
la nova cobertura.

Altres converteixen el model privat
associatiu en model public. Moltes
televisions locals publiqgues neixen de
televisions de caire associatiu que no es
podien mantenir. En aquestes poblacions,
els respectius ajuntaments consideraren
que les televisions locals aportaven un
servei positiu al municipi, per la qual cosa
decidiren invertir capital public, contractar
un determinat nombre de funcionaris
perque fessin la programacié diaria i
permeté que els voluntaris integrants de
la associacio poguessin seguir
col-laborant.

Altres  televisions decidiren  seguir
apostant per el model privat associatiu. La
majoria d’aquestes televisions rebien dels
subvencions

respectius  ajuntaments

destinades a pagar al director i un
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periodista per fer possible la produccio i
emissid de l'informatiu, permetent alhora
que la resta de la programacié fos
omplerta pels voluntaris associats.

E.: Com reaccionen les poques televisions
amb model associatiu amb la entrada de
laTDT?

La llei de la TDT les acaba d’expulsar del
sistema audiovisual. Quan arriba la TDT, o
tens un model comercial i estas
professionalitzat o no entres. Emetre per
TDT costa 10 vegades més que emetre per
analogic, per tant, al exigir la emissid per
aquesta via s’'imposa alhora unes normes
i requisits tecnologics i economics. A més
a més del capital extra i 'adaptacio del
material tecnic per a I'’emissié en TDT, les
televisions locals patien el desgast dels
seus membres, la falta de relleu
generacional i I'aparicié de competéncia.
Es per aixd que algunes desapareixen,
altres es canvien al model privat comercial
i algunes altres es converteixen al model
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public després de ser rescatades pels seus
respectius ajuntaments.

E.. Aleshores, la TDT elimina les
televisions locals originals amb model
associatiu?

Fins al 2005, les televisions associatives
locals no estaven regulades per cap llei.
Els governs en permetien I'emissié del seu
contingut perqué no molestava i feia un
be a la cultura catalana. En aquest any, es
decideix legalitzar el model perd
modificant-lo a través de la imposicié d’un
model a seguir. Quan neix la televisié local
original, la estratégia utilitzada per
resoldre el tema juridic consistia en
declarar-se com a associacidé cultural. Al
1986 hi havia 30 televisions locals de les
quals 28 eren associacions i 2 eren
empreses, basicament videoclubs que
feien televisio. Després d’'implantar la llei,
en el concurs per ocupar els canals
d’emissiéo realitzat al 2005, totes les
televisions eren

empreses excepte

Televisié de Matard que seguia sent una

associacio. La llei de I'audiovisual del 2005
organitza el sistema audiovisual donat que
s’estava implantant el sistema de TDT. Un
cop es consolida la etapa inicial de Ia
televisié local, que afavoria al govern
catala perqué promovia la llengua i la seva
cultura, quan el fenomen de la televisid ja
no és anecdotic, es crea una llei que
regula i legalitza les televisions tal i com
es vol.

E.: Per altra banda, com afecta I’entrada
de la TDT a les televisions locals
publiques?

Basicament la entrada de la TDT suposa la
creacié d’'un model d’emissora publica
gue obliga a les televisions a ser més de
comarca i menys locals, en el sentit
estricte de la paraula. La TDT obliga a
totes les televisions a tenir cobertura
comarcal, a emetre un minim d’hores i a
tenir gent contractada entre altres factors.
Exclou el model de televisio local de
format petit i proxim existent des del
naixement d’aquest fenomen a Catalunya
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(televisié privada d’associacid). D’aqueta
manera s’exclou un model i s’afavoreix un
altre. El marc legal les empenyia i obligava
a ser televisions més grans. No ho
decidiren les propies televisions, fou el
govern el que decidi com havia de ser el
model d’emissora publica que es voldria
per la TDT. Aquest model exigia la unié de
tots aquells municipis d’'una demarcacio
gue volguessin tenir una televisio local per
a poder crear-la.

E.: La televisio local ha perdut presencia
en la poblacié per la falta de proximitat?

El consum de televisié local sempre ha
sigut complementari, la gent la mira quan
fan I'informatiu local i quan no fan res a la
resta de televisions i pot haver-hi alguna
cosa que interessi. La televisid local
tampoc busca competir amb les
televisions grans. Ha perdut presencia per
la gran quantitat d’oferta que hi ha
actualment. Sent complementaria i amb
tants canals possibles és normal que en

perdi. Anteriorment amb els 9 botons del
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comandament ja en tenies prou per veure
totes les possibles televisions (entre elles
les locals), ara, n’hi ha molta oferta.

E.: En global, quin és el canvi o diferéncia
més gran entre el model original de
televisio local i I'actual?

Des del punt de vista social I'esperit de
formar i informar sobre el territori i
cultura s’ha fet i es manté des de I'origen.
El contingut es manté en grans trets, el
gue ha canviat es la manera de fer-ho, és
a dir, la forma. Ha perdut el caracter
associatiu i popular en general; una
persona del carrer avui no pot participar
el servei de televisio. La televisid s’ha
professionalitzat i s’"ha convertit en un lloc
de treball; en una empresa. Ha passat
d’associacié oberta i participativa a una
empresa que busca professionals per a
crear un producte. El vei ja no fa el
programa, el vei apareix en els continguts.
Un altre dels factors que han canviat en
aquests 30 anys és l'audiéncia. Avui un
programa mal fet no és suportat per

l'audiéncia. La gent demana una certa
qualitat. Es per aixd que en I'actualitat, al
fer zapping no es nota per la qualitat de la
imatge que estas veient la televisio local.

E.: Parlem de privatitzaci6 de les
televisions amb la conversi6 en una
empresa?

No es tracta de privatitzacid, es tracta de
professionalitzacio, de recursos
tecnologics i manera de fer (facilitada pels
mitjans). Els temes centrats en el municipi
o el es manté, pero ara es realitza en una
edicié més professional gracies al material
técnic i uns professionals que realitzen Ila
feina per elaborar el producte final. Els
canvis ideologics només s’ha canviat en
les que s’han passat a la banda comercial,
centrada  en I'audiéncia per a
retransmetre. La televisié publica manté
la vessant ideologica i de fons, pero la
privada, que actualment ja no és
associativa siné comercial, ha apostat per

un model comercial i encarat a la venda.
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5.3.5- Episodi IV: Implantacié

de la TDT al Maresme

3 de Juny de 2004: Oriol Ferran, secretari
de Telecomunicacions i Societat de Ila
Informacio de la Generalitat, anuncia que
s’instal-lara al mateix estiu tota la xarxa
de TDT al Maresme per primera vegada a
tot el territori catala per evitar les
interferéncies entre senyals diverses de
televisio.

11 d’Agost de 2004: “El projecte Maresme
Digital, impulsat per la Generalitat, i el
senyal televisiu digital permetran millorar
els problemes de recepcié d’una zona
historicament castigada per la mala
cobertura i les interferéncies dels senyals
de televisio a causa, entre altres
gliestions, de la complicada orografia del
territori. La TDT és un sistema molt més
immune a les interferéncies i, alhora,
ofereix una millora considerable en la
qualitat de la imatge i del so.”
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Entrevistador: Com reveren la noticia de
que el Maresme seria la primera comarca
de Catalunya on s’implantaria la TDT?

L’Oriol Ferran, ex-secretari del
departament de comunicaci6 de Ila
Generalitat, és d’Arenys i, per tant, tenia
molt d’interés en que al Maresme fdéssim
pioners en aquesta qliestid. Tot i aixo,
nosaltres en cap cas rebérem cap
instigacid per part de la Generalitat ni cap
pressié de ningu, sind que pensarem que
politicament haviem de jugar-hi des dels
ajuntaments i el consell comarcal.

E.: Qui ordena la implantacié de la TDT?

Hi havia la llei estatal creada per a regular
el desplegament de la TDT, una llei de
caracter estatal. En aquell moment, és
guan es comenca el desplegament de la
llei de I'audiovisual a Catalunya. Primer és
realitza la immigracié cap a la TDT i
després s’ordena i distribui I'espai
radioeléctric.

5.3.6 — Episodi V: El

plantejament d’un canal
public de TDT

14 de Maig de 2005: A /a reunid del mes
de mar¢ del Consell d’Alcaldes del Consell
Comarcal del Maresme es va decidir
constituir un grup de treball que es
reuniria el dimarts 12 juntament amb la
XTVL (que els assessorava) per crear la
formacio juridica que administraria el
projecte. Aquest projecte estava previst
que entres en funcionament al 2008 per
ocupar la freqiiéncia publica del multiplex.
Integraven I'Ajuntament de Matard i 26
ajuntaments més.

E.: Qué motiva als alcaldes de la comarca
a crear un servei public de televisio?

En aquell moment, creiem que una
televisié de caracter public ajudaria a
vertebrar la comarca culturalment i
reforcar la seva identitat. EIl Maresme va
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molt mancat de projectes comuns i propis

de comarca. Per satisfer aquesta
necessitat, es decidi crear una televisid
publica que garantis aquesta voluntat de
servei public, que donés més joc a tots els
pobles, no tants sols a Matard, sind als
pobles mes petits. Els municipis més grans
aportem més, pero els més petits també
reben. En resum, fou la voluntat de tenir
un canal que identifiques el Maresme

d’alguna manera.
E.: Era possible i viable el projecte?

En aquell moment que moltes coses eren
possibles no vam tenir cap problema
perque ens donessis un credit. Tots els
ajuntaments de la comarca excepte dos o
tres no van voler entrar per motius
politics. Era un projecte viable i possible.
El temps a més ha demostrat que era
viable pero les coses costen diners.

E.: Perqué crear un canal de televisio
public si ja existia Televisié de Mataré?
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Televisié de Matard és un mitja privat, i
cap critica a la seva feina, ells sabran el
que fan. A Mataré i el Maresme hi havia
per una banda una televisi6 molt ben
situada al territori que era Televisié de
Matard, un servei que tot i tenir voluntat
de servei public no deixava de ser una
televisié privada. Era un mitja en mans
dels seus “propietaris”; decidir si el
projecte es mantenia o es convertia en
una altra cosa depenia dells. [...]
Nosaltres haviem de garantir la televisid
publica. [...] Un canal de televisié que
contraposes una mica la globalitat, a la
localitat, que informes d’aquelles coses
gue passen al costat de casa teva. [...]
Aquest era l'esperit, mantenir aquest
caracter de servei public que havia de
donar la televisi6 publica. Malgrat
televisié de Mataré complia aquest paper
de servei public, era una televisio privada i
com a tal estava en una voluntat que no
era la publica. La televisid privada té per
naturalesa una altra finalitat.

E.: Aleshores, no es va crear un projecte
gue desenvolupava la mateixa tasca que
Televisié de Mataré?

Aguesta és una polémica inventada per
I'alcalde Joan Mora. Perque? Perque no
competiem per res; competim en tot cas
per les noticies, perd aixd també passa
amb tots els canals. Televisid6 de Matard
era un canal de televisié privat, sense
anim de lucre i de les historiques; I'altra és
una televisié publica. TVM abastava el
terreny de Matard i una mica més, mentre
gue el canal public havia de ser purament
comarcal. A més a més, la publica va servir
precisament per a que a cavall nostre, per
a dir-ho d’alguna manera, es pogués
desplegar tota la xarxa de la TDT al
territori. Sense el CDMM, probablement
tot el sistema de repetidors hagués sigut
molt dificil de desenvolupar. Juntament
amb |'operador (Abertis), la Generalitat i
amb lI'empenta del canal public es va
poder establir tota aquesta xarxa de la
TDT al Maresme. No hi havia cap ganes de
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competir directament amb TVM, i no
competiem; érem molt estrictes amb el
mercat publicitari, que enteniem que ja
era dificil en aquell moment.

E.: Per tant, el canal public fou un mitja
estratégic per desenvolupar la TDT a la
comarca?

Si, és aixd. Una mesura estratégica per a
crear un canal public i tenir comunicacio
propia a la comarca pero al mateix temps
per a ser alhora el motor d’aquesta
transicié analogica al digital que es va
donar a la comarca aquells anys. La
constitucié de la comarca, territori allargat
i amb valls transversals, dificultaven la
transmissido de la senyal. Creava ombres
d’emissié. Ens va obligar a fer un
desplegament de repetidors que moltes
vegades s’han fet servir per a altres
mitjans com Catalunya Radio o TV3. Sense
el CDMM moltes televisions no haguessin
pogut desplegar-se a nivell territorial. Va
pagar una part important de la xarxa de la
TDT.
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E.: Si era una un mitja estratéegic per
facilitar la implantacié técnica de la TDT,
el contingut o allo que retransmetia era
informatiu?

Si, la gran majoria de produccié propia si.
Els programes propis generats per la
televisid comarcal eren bastant limitats
per la qual cosa s’acabava d’omplir la
graella amb els programes que aportava la
XAL. Per suposat, no es trepitjaven
televisions com

iniciatives  d’altres

Televisid de Mataré.

E.: Si centrava la seva produccié en
informatius, la gran majoria de noticies a
la comarca no es generaven a Mataré?

Si, en aquell moment ja sabiem que el
80% de les noticies es generaven a
Matard. Tot i aix0, no va ser un problema
de massa critica ja que intentarem
convertir en noticia del canal comarcal
tots aquells esdeveniments que es
produien en els altres pobles del
Maresme. Voliem que fos plural i que

tothom tingués el seu espai. Que parles de
Matard perd també de tots els pobles.
Amb aquest proposit, es desplega una
xarxa de corresponsals per a tots els
municipis per a cobrir de manera general
tota la informacié de la comarca. Aquesta
era la voluntat. Es van signar convenis
amb alguns pobles perd aixo després, no
va acabar de funcionar per la crisi.

E: A més a més de centrar els
informatius en la informacié mataronina,
I'ajuntament de Mataré és va declarar
com a lider dins el Consorci i va expressar
el desig de capitanejar el projecte.

Clar! Es que la capital s’exerceix no? El
contingut no s’orientava exclusivament
cap a Mataré si la capitalitat s’exercia amb
generositat. | es va fer aixi. Tot i que dins
el Consorci I'ajuntament de Mataré tenia
una participacié del 51 o0 52%, la quantitat
de minuts dins I'informatiu que es
dedicaven a la nostra ciutat no era

proporcional al percentatge de
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representacié dins el COMM. Era inferior
al 50% del temps total.

5.3.7 — Episodi VI: Planificacio

d’un segon canal public

comarcal

7 de setembre de 2005: Si bé fins ara la
previsio era que tota la comarca comptés
amb un sol operador public, finalment la
Generalitat ha decidit concedir una
segona llicencia als ajuntaments del nord
del Maresme, que aixi ho havien demanat.
D'aquesta manera, de Tordera a Arenys de
Mar es veura el "Canal 2", mentre que de
Caldes d'Estrac a Montgat -excepte Orrius,
que per tenir menys de mil habitants
queda fora d'aquest ordenament- es
podra veure el "Canal 1",

E.: Com es permeté un segon canal public
al Maresme?

Jo creia que no calia el segon canal public.
L'alcalde de Calella tenia la televisid local
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historica de Calella i no volia quedar-se
sense televisid local, aixi que sol-licita el
seu propi canal public del Nord. El que
passa és que molts pobles no s’hi afegiren.
Ho solucionaren pactant amb els del Sud
per compartir continguts i ajudes. Des del
Sud s’ajuda de manera molt forta als del
Nord. Gran part de lI'informatiu del canal
de Nord era generat pel canal del Sud. Tot
i aix0, jo m’hi oposo de manera bastant
forta perqué entenc que no hi ha espai
per a dos canals de televisié publica. El
temps m’ha acabat donant la rad, no hi ha
espai per dos canals de televisié publica.
En aquell moment tot era possible, el
paper ho aguantava tot, la realitat és una
altra, pero malgrat tot, ells tiren endavant
el canal del nord i nosaltres continuem
treballant en el canal del sud.

E.: Amb la creacié d’aquest nou canal es
dividi la comarca i per tant es redui a la
meitat la informaci6 que podia

retransmetre el canal public del nord.

Tenint en compte aquest factor, no es
centra més la informacio en Mataro?

Aixd és el que vam intentar evitant la
creacié del segon canal, perd no va ser
possible.  Més tard es va reconduir
treballant amb sinergies entre els dos
canals, intentant d’aquesta manera sumar
els projectes: les noticies que passaven a
Calella passaven per els dos canals i les de
Mataré igual. Aquesta era la meva idea.
Nosaltres voliem unir la comarca, pero si
els alcaldes del Nord van dir que no, doncs

va ser que no.

5.3.8 — Episodi VII: La

precarietat economica de

Televisio de Mataro

22 de Novembre de 2004 Entrevista a Lluis
Lligonya, director de Televisié de Matard.

“La veritat és que els mitjans de
comunicacio, si no soén d’un grup de
pressio, sempre tenen les seves vicissituds.
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[...] Amb [l'administracié local, durant
aquest vint anys, hem arribat a una série
d’acords: avals bancaris, cessio de locals,
ajuts per la digitalitzacid... i ara esta
previst arribar a uns nous acords amb
I’Ajuntament; una acords que no seran ni
els primers ni els ultims. | si arribem a un
acord d’ajuda per part de 'administracid,
tornarem a insistir que sigui per
unanimitat de tots el ple municipal, com
ha sigut sempre.”

E..: Com es va ajudar a Televisio de
dificultats
economiques que patia amb la entrada
de la TDT?

Mataré davant les

Televisié de Matard havia d’optar a un
dels canals del multiplex en el concurs per
el multiplex de la demarcaciéd del
Maresme. Des de I'ajuntament de Mataré
el que es va fer en aquell moment va ser
ajudar a que poguessin optar a aquesta
senyal de TDT. En primer lloc, es va signar
un conveni durant tres anys amb una

aportacié important per part de
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I'ajuntament per sanejar les finances que
ja estaven tocades en aquell moment; en
segon lloc, amb tot I'acompanyament
legal i técnic per poder fer el canvi a la
TDT i sol-licitar un canal del multiplex.

E.. En una entrevista realitzada al
Capgros, Lluis Lligonya, director de
Televisié de Mataré explicava que aquest
servei ja havia iniciat la cobertura
comarcal.

Correcte. Ja TVM tenia aquesta voluntat
[...] d’avancar cap a una televisid de
caracter comarcal.

E.. Amb la comarca dividia pels dos

canals, amb menys cobertura
informativa, amb un 80 % de les noticies
generades a Mataré, amb Televisié de
danyada

cobrint a nivell comarcal, no es va creure

Mataré economicament i
convenient la unié de Televisio de
Matard i el canal public abans de posar-lo
en marxa?

No. No es que no fos possible, es que
ningu se la plantejava. En aquell moment
tothom creia que hi havia espai
informatiu, economic i publicitari per a les
dues televisions. Hi va haver moltes
opcions possibles que es van anar
guedant pel cami. Pero la voluntat era
aquesta. Es veia la televisid local com la
del futur.

5.3.9 — Episodi VIil: De la

planificacio a I'accio

18 de gener de 2006

La Direccié General de Mitjans anuncia els
candidats que es presenten a les dues
llicencies privades de TDT al Maresme. Son
sis canals i no quatre com s’anuncia
inicialment. Als canals ja previstos (TVM,
Canal Catala Maresme, Tele Taxi i Localia)
s’han afegit dues noves candidatures:
Aqua TV i la societat Artesa Ventures SL.
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22 de juny de 2006

La incognita sobre les dues llicéncies
privades de TDT es resol amb I'anunci dels
noms de les dues empreses
concessionaries: el Col-lectiu de Mitjans
Audiovisuals (Televisio de Matard) i Canal
Catala Maresme TV. Aixi, a partir de I'1 de
gener de 2008 aquestes dues televisions

hauran d'emetre usant tecnologia digital.
7 de Setembre de 2006

L’explotacié anual del canal public
corresponent a Matard i a 15 municipis
del centre i sud del Maresme costara uns
900.000 euros. Aquesta és la estimacio
feta per [IAjuntament de Mataré i
avancada pel regidor de Presidéncia,
Esteve Terradas. Alhora es va presentar la
proposta de constitucio del consorci que
gestionara aquest canal.

Esteve Terrades anuncia una revisio de
I'aportacié economica prevista al conveni
vigent entre I'’Ajuntament i Televisio de
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Matard. Aquest acord contempla una
aportaciéo economica anual al mitja de
comunicacio per part del consistori.

21 d’agost de 2007

El Consell de Matard Audiovisual, I'entitat
publica que gestionara el futur canal,
convoca el concurs public per a la
contractacio dels serveis técnics de gestio,
produccio i postproduccié de continguts
audiovisuals i el desenvolupament de la
imatge grafica de la cadena.

11 de setembre de 2007

Maresme Digital TV, nom que rep el canal
digital public encapg¢alat per Mataré i 12
municipis més del centre i sud de la
comarca, fa coincidir I'arrencada de les
seves emissions, encara en proves, amb la
Diada Nacional.

Televisio de Matard inicia les emissions en
proves en TDT, coincidint amb la posada
en marxa de Maresme Digital TV.

18 de setembre de 2007

Televisio de Matard Societat Limitada
Unipersonal (SLU) és el nom de Ila
productora que ha creat el col-lectiu
gestor de Televisio de Mataré i que es
presenta al concurs per I'adjudicacié de
I’explotacié técnica i de continguts del
canal public Maresme Digital TV.

17 de novembre de 2007

L’empresa Lavinia TC s'encarregara de
I’explotacio técnica i de continguts i de la
imatge grafica del canal public Maresme
Digital TV. El Consell d’Administracid del
Digital
adjudica el concurs pels propers dos anys,

Consorci Mataré-Maresme,
per un import de 708.474 euros.
L’adjudicacio de I'explotacio de Maresme
Digital TV a Lavinia TC deixa en una
situacio complicada a Televisié de Mataro.

24 de novembre de 2007

El Consell de I’Audiovisual de Catalunya
lloa Maresme Digital TV com a pionera de
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la TDT local. “Sou pioners i trobareu tota
la complicitat del CAC”. Amb aquestes
paraules, el president del Consell de
I'Audiovisual de Catalunya va demostrar el
seu suport a 'organisme.

29 de setembre de 2009

S’anuncia la fusio de Televisio de Matard i
Maresme Digital TV en un unic canal
public que comengara a emetre sota un
nom nou a partir del gener del 2010.

5.3.10 — Episodi IX: La unio de

projectes

12 de juliol de 2009: Es culmina el procés
de fusio de Televisio de Matard amb la
cadena publica de TDT Maresme Digital
TV amb la presentacié de la seva nova
imatge corporativa. ‘mitv’ és la marca
que identificara a partir d’ara la cadena
de televisié comarcal.
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E.: Finalment, a I'any 2009, perqué es
decidi unir projectes? Qué suposava
aquesta unig?

Una millor optimitzacié de recursos.
Nosaltres, gestors de Maresme Digital,
manteniem el canal public amb dificultats
a causa de les importants baixes
d’ajuntaments al CDMM. Alhora, no
aconseguim entrar en el mercat publicitari
ja que Televisié de Matard I'ocupava i no
voliem treure aquesta font d’ingressos al
canal. Cal afegir a les traves econdmiques,
els problemes de caire periodistic i
estructural que patia el cana public de
televisié local que malgrat tots els afers
descrits, disposava de potents recursos
tecnologics. Televisid de Mataré per altra
banda, tenia renom en la ciutat i
experiéncia periodistica, perdo problemes
de caire tecnologic. Es varen sumar els
afers bons d’uns i altres i es va crear un
nou projecte.

La marxa de ajuntaments del consorci i la
crisi economica van fer replantejar la fusio

amb Televisi6 de Matard, que tenia
problemes financers molt feixucs perd un
public molt consolidat. Nosaltres podiem
oferir tecnologia i capacitat financera
provinent dels ajuntaments. Es aixi com
varem decidir realitzar una volguda per les
dues parts i buscada per les dues parts.
D’aquesta manera, s’aportava al canal
public tota la experiéncia periodistica de
la redaccid de Televisié de Mataré. Alhora,
sumat a aquesta transicié, es produeix el
canvi de gerent del CDMM de Jordi Marin
a Joan Cata, un periodista prou conegut
que facilita I'empenta definitiva a M1tv.

E.. Vosté ha comentat que es va
replantejar la fusié. Per tant, abans
d’iniciar el projecte de canal public, es va
plantejar la possibilitat de fer la unié dels
dos serveis de televisio?

No. Televisi6 de Mataré. VM van
continuar fent el seu cami sols! Nosaltres
no podem obligar a fer alguna cosa a algu
gue no la vol fer. TVM volia seguir i es veia
en cor de seguir tirant el seu canal
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endavant com fins aleshores i al marge de
I"administracié publica. Son les converses
gue tenim. Si hi havia prou espai per als
dos, no hi havia cap problema en seguir
aixi. Cadascu desitjava seguir el seu cami.
Evidentment que
contemplat aquesta possibilitat, perd cap
dels dos bandols tenia masses intencions

s’havia parlat i

d’avancar en aquest cami.

E.: En altres paraules, és va veure que es
podien fusionar els projectes pero es va
decidir no avangar en aquest cami.

Exactament.

5.3.11 - Episodi X: La historia

d’M1tv

16 de setembre de 2010: La cadena
publica de TDT del Maresme MIitv ha
presentat la nova programacio per a la
temporada que ara comenga. La nova
programacio es podra veure a partir de
dilluns 20 de setembre i destaca per
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I'aposta per la informacio, amb més espai
per les retransmissions esportives, i amb
més temps per les entrevistes i els debats.

12 de juliol de 2011: L[’emissora de
televisio comarcal M1tv s’ha traslladat al
TecnoCampus.

27 de noviembre de 2011: L’alcalde de
Matard, Joan Mora, és el nou president
del Consorci Digital Mataré-Maresme
després
unanimitat al Ple de constitucié de I'ens

d’haver estat elegit per

per al nou mandat, celebrat dimecres, dia
26, a la seu d’M1tv, al TecnoCampus.

12 de desembre de 2011: Les quotes
impagades pels municipis del CDMM
superiors als 200.000 euros estan obligant
a replantejar el projecte de MIitv. La
conclusio  principal del darrer ple
extraordinari del CDMM és mantenir la
televisio publica, pero amb un pressupost

més ajustat.

Es planteja una reduccio en un 30% del
pressupost, i per tant de les quotes dels
municipis, que fara possible la salvacid del
projecte i el manteniment del compromis
dels municipis.

El CDMM intenta convéncer pobles
importants perqué s'hi sumin, com
Vilassar de Mar o Premia de Mar ja que en
el proper any 2012 Teia, Cabrils i Sant
Andreu de Llavaneres abandonaran la
entitat. Amb aquestes ja son set les baixes
que ha patit en quatre anys.

25 de gener de 2012: Joan Cata dimiteix
com a director gerent del CDMM i M1tv
al-legant s’esta plantejant “un nou rumb”
per al canal que requereix “persones
noves” per liderar-lo.

31 de gener de 2012: £/ CDMM decideix
no renovar el contracte amb la productora
Lavinia TC. Els 8 treballadors contractats a
través de la productora, quatre periodistes
i quatre tecnics, son acomiadats. El canal
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public perd practicament la meitat de la
seva plantilla actual.

5 de marg de 2012: E/ govern creu possible
la salvacio del projecte d’M1tv sempre que
sigui possible la renovacio d’una polissa de
credit.

5.4 — EL FUTUR D’M1tv

5.4.1.- Opinio de 'alcalde de

Mataro Joan Mora

E.: Senyor Alcalde, com veu actualment
tvi com veu el seu futur?

El canal public de televisié local es crea
amb risc. Al comencament eren trenta els
municipis que hi participaven.
Actualment, moltes localitats han marxat i
no recolzen el projecte. Nosaltres decidim
retallar el pressupost i la plantilla per

poder mantenir el projecte de televisid
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local. El cas és que el projecte inicial de
canal public es va encetar amb una gran
inversi6 de capital, infraestructura i
personal que avui en dia encara esta
passant factura. Cal destacar que la
televisié local publica en el darrer mandat
es dedica en ocasions a retransmetre
esdeveniments que interessaven als
politics perd no a la poblacié en general.

Personalment crec que s’ha d’apostar per
un model orientat i centrat en |la
informacié local mataronina, municipi on
es troba el major volum d’audiéncia del
servei de televisid. Amb aquesta premissa,
s’ha d’intentar seguir el model que
emprava Televisi6 de Mataré en el
tractament i seleccid de la informacié que
es genera a la localitat de Mataré.

Basicament, sén tres punts claus els que
determinen per nosaltres I'éxit del servei:
els index d’audiéncia, la publicitat emesa
pel canal i I'interes d’altres mitjans per la
nostra produccié. Augmentar aquests tres
aspectes suposaria la bona orientacié del

servei. Per a aconseguir-ho, cal procurar
retransmetre i cobrir tots aquells actes
massius que interessin a la gent per
augmentar l'audiéncia i alhora augmentar
la publicitat.

5.4.2.- Opini6 de Josep Angel

Guimera

E.: L'actual alcalde de Mataré Joan Mora
planteja la restauracié o copia del model
de Televisié de Mataré. Que en pensa?

A mi el raonament aquest em sembla
comprensible, de tornar cap a enrere. Jo
el puc entendre. Puc entendre [altre,
“Hem de fer coses més grans i més
serioses i més professionals i amb més
diners”. D’acord. Perd no funcionen!
Idealment sobre el paper pot semblar un
model espectacular perd sobre el terreny
no t'esta funcionant i si no t'esta
funcionant no és problema del terreny,
siné del model. Per tant que tornis cap en
totalment

darrera em sembla
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comprensible. Sembla comprensible en
abstracte, és a dir, en qualsevol situacié, i
sembla comprensible especialment en el
cacau econdOmic que estem tenint ara.
Perque és un model més barat! No
solament va funcionar millor sind que era
més barat. Per tant era més eficient des
del punt de vista economic. Perque feia
més o menys el mateix, o a la gent li servia
més o menys el mateix i ho feia més barat.
Estudiem com podem tornar cap en
darrera. | si a sobre els altres ajuntament
ho concedeixen, no tens ni el problema
politic.

Jo el problema que veig amb aix0 i a veure
com es soluciona, és, un dels problemes
de la TDT i un dels problemes dels
consorcis és que obligatoriament t’has de
posar d’acord amb els veins, per tant, tu
no pots fer el que vols. Aleshores si
Matard continués sol i ho fes sol al final
no té que pactar-ho amb ningu.

Tornar cap en darrera ho ha de fer

obligatoriament il-legalment.  Perqué
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realment no esta permés. Que té
d’interessant aixd? La primera, la posada
en valor del model antic, reconeixer que el
model antic ens anava millor que el nou.
Dos, que hi ha gent amb valentia politica
per a fer-ho. | tres el repte legal que aixo
implica, és a dir, 'ajuntament de Mataré
esta dient que el model public de TDT no li
funciona i que en vol desenvolupar un que
la llei no permet. | aixd a qui li posa un
problema és al govern i al parlament.
Encara que no ho hagi fet explicitament,
implicitament esta plantejant un repte
legal.

5.4.3.- Opinio de I'exalcalde

Joan Antoni Baron

E.: ’actual alcalde de Mataré Joan Mora
planteja la restauracio o copia del model
de Televisio de Matard. Que en pensa?

L’alcalde és un nostalgic, es pensa que pot
fer coses dels anys 80 en el segle XXI.
Televisi6 de Matard era possible en el

moment en que es va tirar endavant, i ara
no seria possible. S’ha d’apostar per
buscar el maxim de sinergies possibles
amb el conjunt d’ajuntaments, amb
mitjans de comunicacié de la comarca que
estan en un moment dificil, creant xarxa
amb la implicacié dels ajuntaments.
S’hauria de mantenir la voluntat de servei
public, és a dir, un mitja public que
garanteixi la pluralitat (tothom tingui el
seu espai i veu) i el maxim enxarxada, de
tots els mitjans de comunicacié.

E.: Aleshores, creu que la solucié es troba
en el model comarcal?

Jo crec que si. Tornar a fer una televisid
Unicament de Mataré empobreix el
projecte, la comarca i Matard. Cal
reivindicar la capitalitat d’un territori
exercint tasques comunitaries i iniciant-
les. Aix0 és el que t'acaba donant la
centralitat, el fet de que tu siguis capac de
generar complicitats amb molta gent, a
nivell intern o extern de la comarca i a
nivell de Mataré. A la gent de Mataré

Analisi i interpretacié del model d’'M1tv

també i interessa el que passa al
Maresme. Cal una mirada més oberta.
Pero clar, té aquest problema governar
només amb anima de contable.

E.: No es perdra proximitat amb I’aposta
comarcal?

Si, si parles de coses molt alienes a la gent
de Matard. Pero si es parla de coses del
voltant ja no és tant llunya. Es qiiesti6 de
trobar-hi I'equilibri just. Sobretot si creus
qgue val la pena aquest projecte de
comarca.
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El marqueting ala

LY 4

televisio

6.1.- Entrevista al director
de marqueting de TV3
Carles Checa

E.: Que aporta el marqueting a la
televisio?

El marqueting a la televisid serveix pel
mateix que per a qualsevol altre empresa
de consum. Partint de que la televisid és
una empresa que fa uns productes i esta
dins un mercat i competeix dins d’aquest
amb altres marques, el que fa el
marqueting és dotar de valor o forca la
marca perque aquesta pugui sobreviure
amb moltes més possibilitats en aquest
entorn comercial.

El marqueting en una televisid defineix
quines son les linees conceptuals o
ideologiques d’aquesta i intenten que
aquestes impregnin també la programacio
i elements que en deriven. Moltes
vegades es podria pensar que el
marqueting en televisi6 només afectaria
allo que en diem branding que és el
tractament de la marca, o potser Ia
promocio, aquells elements de
comunicaciéo on expliquem el que fem i
intentem convencer els nostres
espectadors. Realment, el marqueting
també afecta als continguts. Quan una
televisi6 marca unes linees mestres
d’actuacié (proximitat, qualitat i
confianca), no només s’han de veure en
els elements de comunicacié sind també

en el contingut dels productes.

Un departament de marqueting el que fa
es definir les linees de comunicacié
temporals, i cada temporada, quan
s’arrenca un producte important, quan es
presenta un contingut tematic (esports,

Analisi i interpretacié del model d’'M1tv

cinema...), marca unes linees de
comunicacid que tenen uns criteris
publicitaris. El que fa el marqueting amb
aquests criteris és garantir-ne
I'autenticitat a partir de la creacié de
sinergies amb tota la programacio.
D’aquesta manera, aquests missatges
deixen de ser tant sols peces de
comunicacio, per a passar a ser missatges
integrats pels programes, aconseguint aixi
una capacitat de connexid i credibilitat
superior. Aquesta accié crea una sensacio
de projecte comu dins el canal; ningu esta

al marge d’aquest tipus de comunicacié.

Marqueting es converteix en un centre
gue defineix linees de comunicacié i taca i
contamina tot allo que hi ha a la casa, tant
programacié, com promocié, com online
com exterior.

Materialitzem els missatges en forma de
promocions, pero també fem que es
materialitzen en altres continguts.
D’alguna manera el que no té sentit és

gue hi hagi una separacié entre com diu la
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casa les coses i com les diuen els
programes. Els programes poden tenir la
seva propia linea editorial. Perd quan
parlem de Nadal o estiu, has de tibar
d’aquelles linees per a través de la creacio
de sinergies, i incrementar [I'eficacia
d’aquestes peces.

La gent veu que quan marqueting envia
un missatge, es tracta d’'un missatge que
ha associat tota la complicitat de tota la
casa. Es com un eix que fa que tinguis la
percepcio d’equip i gent que s’entenen.

Com a element diferencial de com
funcionava abans i com funciona ara, hi ha
varies coses. Aix0 que en diem les
sinergies és importantissim. Des de fora
no es veu tant, ho percep d’una forma
més subtil perd en canvi és molt solid a
nivell d’empresa, saber que tothom
segueix la linea.

El que volem és que en facin resso, no que
ho reflecteixin. Si als programes els
interessa com a contingut. Que anunciin

gue s’inicia la campanya. No dius el que
s’ha de posar als programes. Aquesta seria
la influencia del marqueting en el
contingut.

E.: Quins son els objectius del marqueting
en una televisio?

M’agrada molt comparar-ho a qualsevol
altre departament de marqueting. Moltes
vegades la equivocacid esta en considerar
la televisié com una empresa diferent. No
ho és. Es una empresa com qualsevol
altre. Es exactament el mateix. Té uns
clients, que vols que siguin els maxims
possibles; tens un producte, que intentes
gue sigui de qualitat i que sigui percebut
com de qualitat; i vols arribar a aquesta
gent per tots els mitjans i amb tots els
mitjans. Cada televisié té un espai per
posar els seus espots, busca aliances amb
altres mitjans per fer-se visible i crea
aliances amb altres empreses a través de
coproduccions. Al final que fas? Doncs
com qualsevol altra empresa.

Analisi i interpretacié del model d’'M1tv

D’alguna manera, nosaltres utilitzem les
nostres eines per ser molt més notoris,
referents i eficagos dins el nostre mercat.
Ens proposem donar valor a la marca i fer
una comunicacid coherent, que vol dir
enviar missatges que s’apliquin a tots els
suports i continguts (respectant la imatge
de la marca). Aixd és marqueting. Fer que
una marca sigui solida i visqui a tot arreu.

| més una televisi6 com TV3 que viu de la
proximitat com el més gran dels valors,
que té una llengua que es diferent, un
ambit geografic que permet donar una
informacié personalitzada (per la cultura
del territori). Tota aquesta complicitat ha
de ser a tot arreu. | és per aixd que ens
trien.

E.: Ha evolucionat el marqueting en el
camp de la televisio?

Si, ha canviat molt, sobretot en aquesta

capacitat d’entrar en  continguts.
L’evolucidé del marqueting ve marcada per

I’evolucié dels mitjans, com per exemple
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Internet, que és una eina de complicitat i
proximitat amb I'espectador que abans no
es podia utilitzar. Per altra banda, ha
canviat la complicitat de tota la empresa
en els objectius de marqueting.
Marqueting ja no és un bunyol que esta
alla i fa les campanyes i ara és: “Eil Des de
marqueting hem pensat que aquesta
campanya i ens adrecarem als nostre
espectadors d’aquesta manera”. En
definitiva, ara tothom es posa a ratlla amb

els objectius de marqueting.

Cada vegada son més els missatges que
rep I'espectador, i per poder assimilar-ne
algun aquest ha de ser molt potent; per a
ser molt potent el que ha de fer es
englobar el maxim de coses i englobar-la
en un sol missatge. Imaginem que enviem
un missatge per entendre els informatius,
un altre per als esports... i @ més a més
cada programa tingués el seu missatge.
Rebriem un gran conjunt de missatges
pero petits. En canvi si tot el que es diu
TV3 s’expressa aixi, en tens un de potent

gue et ve de tot arreu, que té molts més
impactes i que pren una forga i potencia
molt més alta.

Es una conclusié logica. Aquest concepte
és dificil perqué costa molt coordinar
tanta gent i que tothom deixi alguns
personalismes per entrar en aquestes
linees de comunicacié, pero de seguida
tothom se n’adona de la seva utilitat.

E.: Qui marca les linies comunicatives de
la campanya? Direccié o marqueting?

Les marca el marqueting. Es qui coneix el
mercat. Una altra cosa és continguts.
Direccié diu el que es fa. Nosaltres sabem
de quina manera ens adrecem al public.
Un cop estan fets els programes, anem a
comunicar-los i fem que sigui referent i

rellevant, i aqueta és la feina del
marqueting.
E.: | els valors de la televisid, a qui

afecten? Als programes o al marqueting?

Analisi i interpretacié del model d’'M1tv

Afecten a tothom. Els valors sén allo que
es percep i que qualsevol producte ha de
respectar. Als programes de TV3 per
exemple, arriba un moment que es decidi
analitzar el producte i establir una mena
de “deu manaments” caracteristics de la
televisid. Es decidiren deu requisits o
valors que havia de tenir cada programa i
deu requisits més entorn a valors que no
podia tenir. D’aquesta manera s’establia
un motlle on els programes s’havien
d’adaptar.

E.: | en el cas del marqueting, tenen
molta importancia els valors de la
empresa en el desenvolupament de la
marca?

Els valors afecten molt més a la marca que
als programes. El marqueting ha de ser
molt més respectuds amb els valors que
no els continguts del programa. Un
programa té una linea editorial propia i
respon als seus propis continguts. Quan
nosaltres des de marqueting fem
gualsevol peca de promocié de branding,
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parla la marca i respon la marca al 100%
d’allo que diem. No podem fer una broma
que vagi en contra d’aquestes linees
encara que un altre programa ho pugui
fer. Com a programa se’ls poden aprovar
un seguit de continguts perd com a marca
no es pot aprovar segons quines peces
perque representa a tot el contingut.

Peces com els molinets sempre defineixen
els valors de la marca. Per exemple, a TV3,
quan definirem el comportament del
logotip, teniem dos elements: el triangle i
el tres, que soén el seny i la rauxa, que es
una cosa que defineix als catalans i que
defineix a TV3 perquée és una televisio
assenyada pero que alhora distreu. Qui es
el seny? El triangle que és la senyera. Qui
és la rauxa? El tres. En els molinets,
expliquem histories esbojarrades del 3
sense el triangle, perd0 quan aquest es
gueda quiet, entra el seny i queda el
logotip final. Hi ha unes normes de
conducta i per sobre d’aquestes puntuals,
hi ha les generals de comportament de la

casa o valors. Si fa castells el tres es
perque estem aqui. Sabem molt bé que
aixo és contingut i que per tant ha de
sumar a aquests valors. Hem de tenir molt
clar que som la veu de la empresa.

E.: Quines tasques ha de desenvolupar el
marqueting en un servei de televisio?

Sén tres les tasques principals que ha de
desenvolupar:

La promocid: consisteix en crear elements
de comunicacié que donin a coneixer o
anunciin el nostre contingut, és a dir, els
programes.

El branding: es basa en dotar la marca, no
només d’atributs formals, sindé de
percebuts, aconseguint que siguin
presents a tot arreu. Es el tractament de
la marca o en altres paraules, I'aplicacié
del conjunt de simbols o
recursos sensorials que es decideix que
representen correctament els valors de la

empresa (logotip, tipografia, sons...).

Analisi i interpretacié del model d’'M1tv

La creacié de sinergies: aquesta tasca

centra la seva activitat en la cerca del
maxim de complicitats a tot I’'entorn per
aconseguir molts més impactes de
qualitat. Sinergies és apareixer de manera
consentida en un altre espai (en forma de
noticia, en productes d’altres marques...).
Es licit que aquell que parli dels teus
continguts ho faci de gust i amb ganes. Les
dues bandes, tant el que promociona la
marca com la marca que es promociona
es beneficien mutuament. Sén accions no
gaire complexes que s’estableixen tant a
nivell intern (amb els programes), com a
nivell extern amb altres empreses.
Simplement permeten que la marca
aparegui en altres entorns de manera
activa, interactuant amb altres empreses.
Es molt més creible, per exemple, la
paraula d’un presentador anunciant o fent
referéncia a la campanya de la televisié
que cinc promocions emeses pel canal.
Aguesta és la essencia de les sinergies.
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A més a més, s’ha de fer un manteniment
de la marca, tornant-la a dissenyar quan
aquesta ho necessiti i les condicions ho
permetin. La marca ja vas veient quan la
comences a utilitzar, en el moment
d’estrenar nova marca, ja comences a
veure errors i coses que es podrien haver
millorat. Es una qlesti6 de modes,
d’aplicacions tecniques i de noves
solucions. Les marques et permeten cada
vegada més coses. A nivell formal pots
comengar a treballar amb noves
técniques. Si una marca no va fent
aquestes adaptacions l'audiéncia I'acaba
trobant vella.

LA PROMOCIO DE LA MARCA
INTERNA

E.: Quins son els objectius de la promocid
de la marca dins del mateix canal de
televisio?

L'objectiu principal és transmetre els
valors de la marca i ser referents dins la
ment de I'espectador.

E.: Dins de la emissio del servei de
televisio, quines son aquelles peces
audiovisuals que promocionen la marca o
bé el producte d’aquesta?

Els molinets: sén una eina de branding
que desenvolupen una funcié téecnica i
legal: és requerit per llei per separar els
programes del bloc publicitari. La durada
d’un molinet oscil-la entre els sis i els deu
segons.

Es una peca especial, perqué té una
autoritat percebuda, perque no es pot
mesurar l'audiencia per la curta durada.
Quan surt un molinet i la gent els comenta
i valora és que han anat bé. Quan fas una
série de molinets te nadones que tenen
poténcia i té éxit quan no cansa, quan
I'esperes, perqué aquests productes
tenen un handicap i es que es repeteixen
molt. Els de marqueting sén els primers

Analisi i interpretacié del model d’'M1tv

que es cremen d’aquests. Es per aixd que
busquem moltes versions perqué sembla
que arriba a cansar, i moltes vegades
I’eliminem abans de que toqui i tu mateix
ja tens un sentit de que veus que ja s’ha
cremat, i per sort vas sempre una mica
per davant de la gent. Nosaltres no
podem anar per darrera i hem d’anar-hi
per davant. O bé perque l'entorn I'ha
esgotat o ell mateix s’ha esgotat es retira.

El molinet ha de connectar. No wull
diferenciar un molinet de qualsevol
programa o promocid. El molinet és una
part de programacié. S’ha de ser enginyds,
referent, notori i tenir en compte el
format. Una peca de deu segons ha
d’intentar explicar alguna cosa més
convertint-los en deu segons molt rics.
Alhora, el molinet ha de ser coherent amb
una linea establerta per la campanya de
marqueting. L'objectiu és crear molta
complicitat amb I'espectador, com per

exemple agrupar-los en séries per temes,
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epoques... Fer-los per a interessar i
implicar I'espectador.

Com que el valor del segon televisiu cada
vegada és més important, de seguida te
n‘adones que no pots rebutjar aquests
segons que tens entre una cosa i altra. Es
un moment que veu tothom, per tant, fes
alguna cosa, fes simpatica la marca,
anuncia algun programa, treu alguns
diners fent un molinet integrat... perod
clar, no facis sempre el mateix, perque
gueda antic.

Hi ha tres tipus de molinets:

e Molinet net: és aquell que funciona
amb la marca i amb pocs elements
més. El logotip és el protagonista.

e Molinet de promocid: el logotip de la
marca apareix interactuant amb un
element caracteristic d’'un programa.

e Molinet integrat: és aquell en que el
logotip de la marca apareix jugant
amb el logotip o el producte d’una
altra empresa.

Es imprescindible en tots els tipus de
molinets [|'aparici6 del logotip de la
empresa i una peca musical o d’efectes
per enriquir la historia que s’explica en el
molinet.

Promocions: sén els anuncis de la nostra
programacio, es a dir, els espots. Tenim
una programacio, ens trobem un cop a la
setmana, veiem els programes de la
setmana seglent, i en funcié de I'espai
gue tenim, fem els nostres anuncis.

Per a crear un bon espot s’ha de pensar la
rab de venda (en cada programa és
diferent) i en general han de ser atractius,
han d’animar al consum i no crear falses
expectatives. Es el mateix que necessita
gualsevol campanya de publicitat.

Les promocions apareixen en una
estructura o composicié que s’inicia amb
la marca i que tanca també amb la marca.
En aquetes peces també és la empresa la
gue parla, per tant, s’han de mostrar
aquells continguts del programa que es

Analisi i interpretacié del model d’'M1tv

gue estiguin d’acord amb la marca i els
seus valors al 100%.

Mosca: Anomenem mosca el logotip de la
empresa sobreimpressionat a les imatges
gue apareix en un angle de la pantalla i
que identifica el canal. No s'hi inclou,
perd, mentre s'emet publicitat.

La mosca que parla: és una

sobreimpressié animada en la zona on es
troba la mosca. Normalment apareix un
petit text personalitzat en funcié del que
s’anuncia. La mosca que parla té relacié
amb el mateix programa que s’esta
emeten o bé anuncia la proxima
programacio.

Sobreimpressions: consisteix en ocupar la

part inferior de la pantalla. Permet entrar
dins del contingut, de manera que en mig
del programa pots entrar un petit text o
animacié anunciant algun tipus de
programacié. El seu objectiu es informar
pero sense distreure del contingut.
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6.2.- MANUAL D’IMATGE
CORPORATIVA

6.2.1.- La importancia i el paper
del manual d’imatge corporativa

En I'anterior entrevista, es feia referencia
en més d'una ocasido a la imatge
corporativa o a la marca. Definim la
imatge corporativa com aquell conjunt
de simbols o recursos sensorials que es
decideix que representen correctament
els valors de la empresa. Per tant, la
imatge corporativa en una televisié esta
composada per aquells elements,
principalment visuals i sonors, que per la
seva forma o per qualsevol parametre que
els caracteritzi transmeten aquella
sensacié corresponent a un o diversos
valors de la marca. Tipicament, en el
manual d’imatge corporativa, document
que recull tots els elements sensibles
propis de la marca, s’identifica amb la

marca un logotip, un o diversos colors,

una o diverses tipografies i una o diverses
formes. A través d’aquest esmentat
manual, la empresa encarregada del
branding, és a dir, de I'aplicacié de la
imatge corporativa en diverses peces
comercials, coneix amb detall tots els
elements sensibles que ha d’incorporar o
gue pot incorporar en la imatge de la
televisié. En qualsevol empresa és basic
que existeixi aquest manual, ja que és la
imatge de la corporacié la que, en forma
de elements sensibles, transmetra els
valors concrets de la marca i aporta
coherencia a tota la linea de productes
gue genera.

Qualsevol manual d’imatge corporativa
segueix una estructura i defineix uns
parametres estandards i imprescindibles
per al bon desenvolupament de la marca.
Aguest parametres son basicament tots
els simbols i imatges associades a la
empresa que majoritariament es vinculen
i perceben per la vista. Tot i aix0, sén cinc
els sentits humans, per tant, son cinc les

Analisi i interpretacié del model d’'M1tv

vies sensorials a traves de les quals el
consumidor pot rebre els valors de la
marca. D’aquesta manera, cada empresa
és lliure de personalitzar la imatge
corporativa, descrivint i incloent en el
document oficial tots aquells recursos
assignats a la marca que es rebin pels
sentits.

En el cas d’algunes televisions locals i
concretament el cas de Mltv, és
indispensable crear un manual d’imatge
corporativa que reculli tots els elements
sensorials identificatius del servei que es
produeix. En el cas d'una empresa
productora de galetes, per exemple, seria
més coherent elaborar un manual que
detalles els diversos factors visual que
identifiquen la marca que no aquells
caracteristics d’un sol producte; pero en el
cas d’una televisiod, la societat prestadora
no és la encarregada d’agrupar , ja que un
sol producte no representa ni engloba
tota la resta de productes en la majoria
d’empreses. Pero, en el cas de la televisio,
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la marca del servei de televisid si que
representa en la seva totalitat a la
empresa productora, ja que es tracta
d’una empresa que presta un producte
Unic anomenat servei de televisid, que al
ser I'Unic i exclusié fruit de la produccié,
representa al 100% la empresa que el
crea. Per tant, el manual d’imatge
corporativa, en el cas del servei Mlty,
procurara recollir elements sensorials que
representin els valors del servei que
alhora sén els valors de la empresa. Tot i
centrar el manual en el servei, el producte
no deixa d’estar ideat seguint els valors de
la empresa.

6.2.2 — Manual d’imatge
corporativa estandard

Logotip

En aquest apartat es recull el logotip de la
empresa o producte i les seves aplicacions
en diversos entorns. El logotip és la
plasmacié grafica del nom de la marca

duta a terme amb un disseny especial que
es reprodueix als rétols, anuncis, etc, amb
caracter informatiu i emblematic a la
vegada. Correspon a aquest apartat
recollir tota aquella informacié grafica i
escrita util per I'adaptacié i reproduccié
del logotip en qualsevol entorn, context i
superficie sense perdre mai la coheréncia
i la estética entre els diversos dissenys
d’aquest. Els parametres imprescindibles
definits en qualsevol manual d’imatge
corporativa sén:

e Versio principal: recull [I'aspecte
definit coma estandard i principal del
logotip de la empresa o el producte.

e Versions secundaries: s’inclou les
diverses versions del logotip, és a dir,
el resultat de I'aplicacié de la versio
en un determinat conjunt de formats
regularment utilitzats, com per
exemple, el logotip estandard i
principal aplicat en format

horitzontal, en format vertical, en

color (original) o en blanc i negre.

Analisi i interpretacié del model d’'M1tv

e Mides: queden recollides en aquest
apartat les proporcions del logotip
principal. Per a fer-ho, per exemple,
s'acostuma a determinar la mida
minima permesa pel corresponent
departament.

e Versions sobre fons de colors:
s’exemplifiquen i exposen les versions
correctes d’adaptacid de la versié
principal o les versions secundaries
del logotip sobre diversos colors,
entre ells, els corporatius. S'incorpora
alhora aquelles possibilitats o

adaptacions incorrectes en altres

colors.

Altres apartats inclosos per empreses i
productes en els seus respectius manuals
d’imatge corporativa sén, per exemple,
I’harmonitzacid del logotip amb altres
logotips, I'area de proteccio i la
representacid del logotip sobre una
guadricula per apreciar. Tot i aix0, aquests
darrers punt sén més personals, no tant
estandard.
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Tipografia

La tipografia és l'art de dissenyar,
compondre i imprimir texts mitjangant
tipus mobils. En altres paraules, aplicat al
manual d’imatge corporativa, la tipografia
és aquella font o aquella forma que
prenen els caracters que compondran els
textos oficials de la empresa. Es aquell
tipus de lletra que la empresa tria com a
representativa i identificativa de la seva
personalitat. Es un element crucialment
important, ja que permet associar un
missatge emeés per la empresa, com per
exemple I'eslogan, amb més fidelitat i

Nom de o
la tipografia Estil tipografic

ART| AL BCILD Lletres mitf}l‘ilscules

abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890 (.,:;ii><!?@&%)

I-D Nombres i simbols usuals Lletres majiscules

eficacia en la ment de I'espectador. Quan

un consumidor contempla aquella
tipografia en qualsevol mena de context
I'associa a la empresa o el producte
propietari d’aquesta i per tant interpreta
aquell missatge en funcié dels valors que

representa.

Alhora de definir la tipografia de la
empresa o el producte, s’exposa la
tipografia
aplicada als diversos estils tipografics

representativa escollida
(Negreta, cursiva...)en diversos blocs en
funcié d’aquests. En cada bloc, com es
mostra en la imatge d’aquest apartat,
s’identifica el nom de la tipografia i I'estil
tipografic utilitzat en el bloc i es
desenvolupen tots els simbols quotidians,
és a dir, lletres majuscules i minudscules,
nombres i un conjunt de simbols usuals,
en funcio

d’aquests parametres

tipografics determinats.
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Color

Finalment, en aquest document es detalla
aquell conjunt de colors seleccionats per a
representar la empresa o el producte. Els
colors es seleccionen en funcié de les
propietats emocionals i culturals que
representen i transmeten d’acord amb els
valors de la empresa.

Normalment, els diversos colors es
recullen en una taula on s’exposa
graficament el color i es determina la seva
composici6 en diversos “idiomes”.
Aguests idiomes fan referéencia als
diversos  llenguatges emprats  per
identificar i generar un color, ja sigui de
manera manual, a través de pintura per
exemple; o bé de forma digital, generant-
lo a partir de les coordenades RGB. La
riquesa de llenguatges especificats
n’assegura la adient reproduccié del color

en qualsevol context i/o superficie.

Alguns dels llenguatges més utilitzats son:
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e Tintes directe: Per a la impressié en
offset s’utilitzara el sistema
normalitzat Pantone©.

e Quadricromia: Els colors es detallen
en percentatges indicats en el sistema
normalitzat CMYK.

e Color RGB: percentatges de vermell
(R), verd (G) i blau (B) en el sistema
normalitzat RGB.

e Color web: Per a representar els
colors de forma segura en sistemes
digitals i multimédia utilitzarem colors
web.

6.3.- LA MARCA ACTUAL
D’M1tv

6.3.1- Custodia compartida

Des de l'inici de la existéncia del servei
public de televisid local M1tv, algunes
tasques de produccié i prestacio del servei

de televisid local, com s’explica en
I'apartat 4.5. d’aquest treball, eren
assignades mitjangant un contracte a una
empresa  externa que n’aportava
basicament els materials tecnics per a la
produccié del contingut audiovisual que,

en part, també havia d’assumir.

La empresa encarregada d’aquestes
responsabilitats era Lavinia TC i entre
altres tasques exigides en el corresponent
contracte, pertocava a aquesta entitat el
desenvolupament de la imatge grafica del
canal a partir de la imatge corporativa de
la televisi6 que la empresa Mataré-
Maresme Digital SL havia creat. Requeia
alhora sobre aquesta segona societat
prestadora la gesti6 comercial i
promocional del canal. Per tant, les
responsabilitats  caracteristiques  del
marqueting del servei Miltv eren

repartides entre les dues empreses.

El 31 de gener de 2012, s’anunciava la fi
del contracte amb Lavinia TC que no
renovaria per la falta de recursos dels
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ajuntaments. D’aquesta manera, a més a
més de les baixes en recursos humans, la
empresa Matar6-Maresme Digital  SL
assumia un gran conjunt de tasques que
mai havia exercit i que alhora havia de
realitzar amb la meitat de la plantilla
disponible.

El que interessa realment en aquest
apartat és destacar un conjunt determinat
de recents responsabilitats adquirides per
la Societat prestadora del canal M1tv com
a conseqlencia de la partida de la
Lavinia.

productora Aquestes

responsabilitats van estretament
vinculades al desenvolupament de la

imatge grafica del canal i de |la seva marca.

6.3.2 — El manual d’'imatge
corporativa d’M1tv

El Manual d’Imatge Corporativa d’M1tv no
és possible consultar-lo detalladament
perquée no es troba publicat, de manera
gue, sense coneixer amb la maxima
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precisi6 el document esmentat, es fa
dificil determinar la quantitat de recursos i
elements sensibles que la empresa
Mataré-Maresme Digital SL establi per a
identificar el servei de televisié amb els
seus valors. De totes maneres, el Consorci
Digital Mataro-Maresme, en la seva plana
web, publica un article en el qual
anunciava i alhora definia de manera prou
acurada els elements que integren la
identitat corporativa i recollits en el
manual en questid. A continuacié queda
resumit el contingut de [larticle i
classificats en apartats els diversos
determinats en

elements sensibles

diversos moments del text:

12/07/2010 - AMB LA NOVA MARCA
‘M1TV’ ES CULMINA LA FUSIO DE LA
TELEVISIO LOCAL

El Consorci Digital Mataré-Maresme
estrena identitat corporativa: ‘M1tv’. Amb
la nova marca es culmina el procés de
fusié entre Maresme Digital TV Televisid

de Matar6é. Aquesta nova identitat

corporativa respon a la pluralitat
territorial de la comarca i aferma la seva
personalitat com a televisié de proximitat
de referéncia del Maresme. El plenari del
Consorci Digital Mataro-Maresme ha
donat llum verd a la nova marca que
identificara la televisié de proximitat de la
comarca. Aquesta arrenca amb la voluntat
de representar els valors de proximitat,
pluralisme, objectivitat, rigor, qualitat i
innovacio com explicita la frase que
'acompanyara: “Parla de tu. Parla de

tots”.
Els fonaments de la identitat

La nova identitat corporativa opta per dos
signes grafics: el d’una lletra (m) i el d’'un
numero (1). A més, es reforca amb una
linea gruixuda taronja que dibuixa una
silueta negra al voltant dels dos signes.
D’aquesta manera, s’aconsegueix una
lectura continua de la marca, s’augmenta
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I'impacte visual i es possibilitat la
versatilitat i llegibilitat.

El logotip

El logotip, de color taronja groguenc i amb
la lletra ‘m’, serveix de base, a partir d’ara,
per a la nova ‘mosca’ i per a la nova
continuitat que es fonamentara en el
protagonisme de tots i cadascun dels
municipis i en imatges representatives del
Maresme i dels maresmencs tractades
d’una manera singular.

Tipografia
Adopta la tipografia classica, I'Helvética

credibilitat,
durabilitat i gran visibilitat a mides petites

Neue Bold que dodna

dels dos signes grafics integrants de la
imatge corporativa.

La mosca

Com a ’'mosca’, la marca apareixera
representada en pantalla per dos signes:
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”

“m”i“1”. En els elements on calgui deixar
constancia del nom integre, s’hi afegeix
una referéncia que contextualitza la
marca (tv) perd que no sempre és
necessaria, especialment quan funciona

com a ‘mosca’.

5.3.3 — El desenvolupament
de la imatge grafica del canal

Partint del manual d’imatge corporativa,
en el plec de clausules contractuals del
document de peticio publica d’ofertes per
a l'adjudicacié d’un contracte per a la
gestié del canal public de televisid local,
s'exigia a les empreses que es
presentaven al concurs per aquest
contracte que fossin conscients i capaces
de desenvolupar la imatge grafica del
canal. El concurs el guanya la ja
esmentada empresa Lavinia TC que
s’encarrega durant practicament 3 anys
del segiient recull d’obligacions entorn a
I'activitat descrita anteriorment:

ANNEX VI: IMATGE GRAFICA
1. Imatge grafica de la cadena.

El desenvolupament de la imatge grafica
corporativa de la cadena en base al
Manual d’Imatge Corporativa del canal. La
imatge haura de reflectir els valors de la
cadena en quant a innovacid, participacio
i informacié. Aquesta tasca inclou, entre
altres, els elements seglients:

e Aplicacions del logotip de la cadena.

e Mosca (versié del logotip de la
cadena)

e Elements de continuitat:

Cortineta d’entrada a publicitat

Cortineta de sortida a publicitat.

Molinets

o O O O

Mosques per a les qualificacions
morals dels programes.

2. Imatge grafica dels programes.

Desenvolupara la imatge grafica dels
programes de televisié de forma coherent
amb la imatge grafica de la cadena i amb
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el contingut del programa, incloent com a
minim els seglients elements:

e Capcalera del programa
e Credits del programa
e Retolacions i infografia dels

programes

3. Desenvolupament dels grafismes pel
set virtual.

Realitzara el desenvolupament grafic del
decorat virtual de 7 programes.

4. Grafisme per a Automatic TV o
aplicacié similar per a informacié de
serveis.

5. Aplicacions web i XIPTV.
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Fonaments de les
reformes

A través de les darreres pagines que
conformen aquest treball, he procurat
generar una visio completa i proxima als
36092 de la situacidé i essencia del servei
public de televisi6 M1tv. Partint de la
recopilacio i sintesi de la informacié
vinculada a aquest servei, es descobreixen
els diversos angles o punts de vista
encarats respectivament cap a una de les
multiples facetes, perspectives o cares
gue constitueixen la realitat poliedrica
d’'M1tv.

Sense una bona base teorica integrada per
la visié practicament total d’aquest mitja i
la seva essencia, no és pot formular ni
fonamentar cap mena de canvi o critica
cap a la seva realitat actual. Un cop
definida cara a cara, aresta a aresta i
vertex a vertex la situacié actual del servei
de televisid local, em veig prou capacitat

per fonamentar les meves opinions i
sensacions entorn a aquesta realitat.
D’aquesta manera, tots els canvis que en
aquest segon hemisferi del treball es
creen i modelen, quedaran justificats i
fonamentats en una visi6 del mitja
objectiva i transparent.

La impossibilitat de generar una imatge
multidimensional de la actualitat del mitja
per la extensié i subjectivitat dels afers,
permeten I'existéncia d’'un ampli ventall
d’opinions i critiques respecte a aquesta
realitat. D’aquesta manera, ja d’entrada,
admet-ho que la critica generada a
continuacio, que esdevindra el centre i
fonament de tota mesura constructiva
gue constitueixi el projecte de reforma o
millora del model de televisié local, és
purament personal. Tot i ser una critica
arrelada a uns fets objectius, correspon a
la meva persona la interpretacid i judici
d’aquests fets. Es aquest procés el que
genera la meva opinid, i és aquesta opinid
la que genera la critica que desencadena
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el naixement de les mesures reformistes
del servei public de televisié local.

7.1.- Restriccio al canvi

A partir de diversos fragments de diverses
respostes de Josep Angel Guimera
obtingudes en la entrevista exclusiva per a
aquest treball, es pot obtenir una amplia
visi6 de les consequéncies de la
implantacié de la TDT a Catalunya i de la
creacio de la LCA:

“l’entrada de la TDT en el cas de les
televisions publiques estableix un model
d’emissora que les obliga a ser menys de
poble i més de comarca. [...] La TDT exclou
un model i n’afavoreix aquell que té
menys proximitat, és més comercial i
professional i el converteix en I'Unic
model possible. [...] Quan es defineix el
model d’emissora publica que es voldra
per a la TDT s’exigeix que tots aquells els
municipis d’una zona que vulguin fer
televisid, s’"hauran de posar d’acord i fer-la
junts. Per tant ja no es tracta de fer
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televisié per un municipi, es tracta de fer-
ne per quinze. [...] La llei de I'audiovisual
del 2005 organitza el sistema audiovisual
donat que s’esta implantant la TDT i cal
crear un marc legal nou. [...] Quan el
fenomen de la televisié ja no és anecdotic,
se n‘adonen que més de la meitat del
sistema audiovisual catala no esta regulat.
Es per aix0 que es crea una llei que ordena
i estableix aquell sistema que es vol.”

Ja en el preambul de la LCA, s’anuncia la
voluntat de definir en aquest marc legal
les missions de servei public audiovisual i
delimitar I'abast de la prestacié d’aquests.
La Llei de la comunicacié audiovisual a
Catalunya fou creada amb la intencid de
regular i definir el tipus de model
audiovisual public que es volia per a tots
aquells prestadors de serveis autonomics i
locals. En el cas de les televisions locals la
LCA establi en els tres articles que regulen
aquest tipus de servei totes les pautes
referents a la estructura i a la jerarquia
institucional que havia d’assumir la gestié

del servei. Aixi doncs, la esmentada llei
descrivia amb exactitud tots aquells
parametres dins la gestio, des de la
creacio del CDMM, passant per la redaccio
del Reglament d’Organitzacio i
Funcionament, fins la creacié de la
empresa Mataro-Maresme Digital SL i la
subscripcié del Contracte Programa. Pel
que fa als procediments i a la manera
d’organitzar la gestid del servei, la LCA
establi en el seu moment una estructura

incanviable.

Per aquest motiu, qualsevol possible
plantejament de canvi que es formuli a
continuacid per al servei public de
televisié local M1tv, pot Unicament estar
encarat a regular aquells aspectes
relacionats amb la produccié de la
empresa i per tant amb la prestacio del
producte audiovisual. Tota la estructura
tant del CDMM, com de la Societat
prestadora, com la jerarquia que existeix
entre ambdues persones juridiques esta
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regulada pels ferms i incanviables Estatuts
basats en rigids marcs juridics com la LCA.

Entenent aquesta premissa, el projecte de
canvi formulat en els seglients punts
d’aquest segon hemisferi del treball, ha de
regular exclusivament gualsevol
parametre relacionat amb la tasca que
desenvolupa la empresa Mataré-Maresme
Digital SL, que pot ser resumida en la
prestacié del servei. Fent referéncia a
I'apart d’aquest treball en el que es
compara l'activitat d’'una empresa gestora
d’un servei de televisié amb una empresa
estandard; sén tres els camps en els que
es centra [lactivitat de la Societat
prestadora: La missid, visidé i valors; la
produccié del producte; i la creacid i

desenvolupament de la marca.

En I'ambit de la missid, visié i valors, la
LCA en fixa un modelable marc que
exigeix ser adaptat i matisat en funcié de
les necessitats locals. Son en principi el
Reglament d’Organitzacid i Funcionament
i el Contracte Programa els documents
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destinats a recollir aquest seguit de
caracteristiques que defineixen la
personalitat de la empresa i el servei.

Pel que fa a la produccid, la LCA estableix
un marc fi perd solid que basicament
exigeix uns minims per al contingut
audiovisual i afavoreix un format de
programa determinat. Totes aquestes
mesures regulen globalment la part més
tecnica del programa, és a dir, s’adrecen a
aspectes com la produccié audiovisual
diaria i/o el tipus de programacio per les
hores de maxima audiéencia.

Finalment, no hi cap llei que condicioni
directament la creacié de la imatge del
canal i el seu desenvolupament i aplicacié.
D’aquesta manera, la Societat gestora té
total llibertat per a elaborar i escollir els
elements sensorials identificatius de la
empresa i l'aplicacio d’aquests en les
diverses peces publicitaries. Tot i aixo,
podriem dir que aquests parametres
indirectament si que es troben regulats, ja
que la LCA regula lleugerament els valors

gue ha d’assumir qualsevol prestadorai la
marca es veu condicionada per aquestes
pautes que ha de transmetre.

En definitiva, la entrada de la TDT i com a
consequencia la creacié de la LCA suposen
per a la televisié local el naixement d’un
estricte marc legal que exigeix un model
estructural i jerarquic determinat i una
determinada perd difusa personalitat del
servei que ofereix. Tot i aix0, la LCA es
mostra molt més tolerant en les tasques
de la empresa, permetent aixi a el
prestador de televisid local personalitzar
el servei a través del propi producte, la
personalitat de la empresa i el producte i
la imatge corporativa i la seva aplicacié. |
és sobre aquesta darrera part sobre la que
es fonamentara el projecte de canvi
comprés a continuacio.
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Opinio personal

LY 4

entorn a la situacio
actual d’M1tv

8.1 — Situaciod actual

Parint de les limitacions establertes en
I'anterior apartat, és la prestacié i activitat
empresarial del servei I'espai que engloba
tots aquells factors regulables a curt
termini que tenen conseqliencia directe
sobre el producte que es genera. Per tant,
deixant de banda la situacioé organitzativa i
estructural tant del Consorci Digital
Mataro-Maresme com de la empresa
gestora Matard-Maresme Digital SL, sén
tres els pilars que formen constitueixen i
intervenen en l'activitat, la personalitat i
el producte de la empresa prestadora del
servei: La missid, visio i valors; la imatge
de la empresa i el desenvolupament
d’aquesta; i el servei.

8.1.1 — La missid, visio i valors

No hi ha cap document en I'actualitat que
defineixi i concreti aquests tres
parametres aplicats a la societat gestora i
prestadora d’M1tv. Qualsevol empresa es
fonamenta en aquests tres pilars per
elaborar i executar de manera coherent la
seva activitat i el seu producte. La clara i
concisa definicié de la missio, la visié i els
valors d’una empresa sén indispensables
per garantir una produccié efectiva i
nodrir la societat i el seu personal d’il-lusié
i perspectiva. No pot existir una empresa
sense una clara definicié del seu caracter,
d’allo que realitza en el mercat, del
posicionament on es desitja arribar, de les
metes que es desitgen aconseguir i de la
manera en que es vol arribar a elles. Es
per aixo, que la existéncia d’un document
que en reculli concretament aquests tres
pilars es fonamental per |'exit de la
empresa. Una casa no pot ser construida

sense un conjunt de linies troncals ni una
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empresa produir sense la missid, la visid i
els valors.

A M1tv no és que no existeixin la missig,
la visid i els valors; el contingut d’aquests
tres eixos es troba dispers en diversos
documents que es complementen entre
ells per a regular I'activitat de la empresa.
Maria Ballester, coordinadora del Consorci
Digital Mataré-Maresme, esmenta
efimerament la existéncia d’'un document
fundacional de la Societat d’'una extensio
no superior als 2 fulls que recollia la
sintesi de tots aquells components
ideologics i filosofics del reglament legal
pertinent i el codi deontologic dels
periodistes. Tot i aix0, la existéncia
d’aquest document mai fou esmentada en
els Estatuts corresponents i menys
facilitada per la coordinadora del CDMM.

Hi ha un problema troncal en la definicid
de la missid, visid i valors que clama ser
solucionat. El fet és que, malgrat que els
corresponents documents legals col-lectin
el conjunt d’objectius, missions i valors del
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servei public de televisié local, aquests no
han sigut adaptats a les necessitats locals
de la demarcaci6 de manera concreta.
L'article 32.1 de la LCA exigeix als
prestadors de serveis publics audiovisuals
el compliment de “les missions de servei
public de [Iarticle 26.3 en la seva
adaptacio als interessos de les respectives
comunitats locals”. Es per aixd, que cada
entitat gestora ha d’assumir aquesta
personalitzacid de les missions basiques
per crear un mitja propii proxim a la serva
comunitat. Aquesta personalitzacid és
duta a terme pels diversos documents
legals que regulen [lactivitat de Ia
empresa gestora d’M1tv de forma molt
superficial i poc concreta, fent referéncia
basicament al marge territorial de les
missions.

Aquesta poca caracteritzacié de la LCA,
subjecta el servei a un model sobri i
estrictament estandard que al no adaptar-
se de manera concreta i detallada als trets
identificatius i necessitats dels pobles que

integren el CDMM, es distancia de
I'audiéncia i de la possibilitat de mantenir
I’esperit associatiu, proxim i public de les
primeres televisions locals, fet que
n’augmentaria la participacié i per tant la
popularitat.

Malgrat aquesta manca de

personalitzacid, la situaci6 no és
extremadament dramatica, ja que a M1tv
mai s’ha apostat per un model allunyat i
alié a la poblacié a la que serveix, ans al
contrari, ha procurat mantenir I'esperit i la
popularitat forjada per I'antiga Televisid
de Mataré. A més a més, tot i que
personalment no he tingut la oportunitat
d’accedir al Contracte Programa oficial
gue regula la Societat prestadora d’'M1tv,
aquest document molt probablement
reculli un seguit d’accions més adaptades
a les necessitats locals que aquelles
redactades als respectius Estatuts i al
Reglament d’Organitzacio i Funcionament.
Bo i aix0, segueix sense existir un
document ferm i concis on es recullin de
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forma directa i clara la missio, visio i valors
de la empresa gestora i del producte
Mltv. Amb |Ia
document, la Societat esmentada fixaria

existéncia d’aquest

uns objectius i definiria uns valors a partir
d’aquelles missions i objectius superficials
i poc propis d’M1ltv compresos en els
esmentats documents legals.

8.1.2 — La imatge de la empresa i
I’aplicacié d’aquesta

La imatge de la empresa i el servei és,
segons el meu parer, el pilar menys
treballat i cuidat de tots. En primer lloc,
cal analitzar la imatge corporativa de la
empresa. D’una manera molt
esquematica, distingiriem tres elements
visuals que componen el conjunt de Ia
imatge de la Societat prestadora: el
logotip, els colors i la tipografia. En aquest
sentit, la tria o disseny tant del logotip,
com dels colors, com de la tipografia no
estan mal encaminats. El

desenvolupament de la propia imatge
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corporativa fixa unes bones bases
tecniques i grafiques que permeten
desenvolupar amb total llibertat i
flexibilitat els valors del servei a través del
branding. Tot i la bona base que estableix
el Manual de la Imatge Corporativa
d’'M1tv, caldria
perspectives de la marca, aprofitant el

augmentar les

caracter audiovisual del producte. Fins
ara, els elements que formaven el manual
esmentat eren consumits a través de la
vista, per tant, percebuts a través d’un sol
canal; amb la incorporacid d’elements
sonors i musicals, s’activa un nou canal
sensitiu a disposicidé de la marca pero fins
ara desaprofitat a través del qual es pot
distribuir i reconeixer la marca i els seus
valors. La creacié i assignacié de valors a
sons i melodies musicals materialitzaran
amb més consistencia i efectivitat els
valors de la marca.

Per altra banda i en relacié a la imatge
corporativa, la presencia del conjunt
d’elements identificatius de la empresa

entre els ciutadans és practicament nul-la.
La gran majoria dels ciutadans, per no dir
tots, coneix la existéncia d’un servei de
televisio local a Matard, ara bé,
desconeixen totalment la seva
personalitat i els elements que la
caracteritzen. L’afer més preocupant en
relacié a la identificacié de la marca és
I'immens desconeixement del nom del
servei de televisié. Estimaria que un 80%
de la poblacié mataronina no és capacg de
pronunciar el nom del canal de televisié
local. En part, aquest caracter llunya de la
personalitat del servei és comprensible, ja
gue a Matard, en menys de 5 anys, han
anat apareixent i desapareixen un gran
aplec de canals de televisio local. Abans
del 2006, a Mataré feia aproximadament
uns 25 anys que existia una sola televisié
local que havia consolidat la seva
audiéncia i que era coneguda
popularment per I'amplia majoria de la
poblacié com a Televisié de Matard. Amb
la entrada de la TDT, els ajuntaments de la
comarca satisferen I'aparent “necessitat”
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d’'un servei public de televisié local
comarcal amb la creacié de Maresme
Digital TV, que acaba dividint-se en
Maresme Digital 1 i Maresme Digital 2 per
a satisfer la “necessitat” de garantir un
canal de televisio per als municipis del
nord i un altre per als municipis del sud.
Alhora, amb la posada en marxa de la TDT,
arriba a les llars mataronines el servei
privat de televisi6 local comarcal
comercial anomenat Maresme TV, que es
clarament confusible amb els dos canals
public que rebien el nom de Maresme
Digital. Pel cami desapareix el canal public
dels municipis del nord que mai havia
arribat a mantenir el servei amb
regularitat i autonomia. Paral-lelament,
les dificultats economiques de Televisio de
Mataré i Maresme Digital empenyen
aquests dos mitjans a la fusid de recursos
per garantir I'existeéncia d’un unic servei
de televisid local. Amb aquesta accio,
gueda obsolet el nom que rebia el canal
de televisid local “de tota la vida” i

s‘augmenta considerablement el
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desconcert public amb la extincié del nom
que rebia el fins ara nou canal public de
televisié local i I'aparicid d’'un nou nom
que directament no s’associa al municipi
de Mataro.

Antigament, quan algul es referia a la
televisié local només es podia referir a
Televisié de Matard, que amb el seu nom
directament definia la seva procedencia i
el seu caracter: un mitja encarat i present
al municipi de Matard. Avui en dia pero,
els ciutadans coneixen I’existencia d’un
Unic canal local a Mataré pero en
desconeixen el seu nom, ja que quan
senten parlar “d’M1tv”, no [|'associen
directament amb el servei de televisid.
Aquest fet és un dels principals
simptomes de la poca proximitat de la
marca amb els seus consumidors.

Finalment, el prestador del canal es veu
immers en un gran repte des del 31 de
gener que afecta directament a la marca.
A partir de la data assenyalada, el CDMM
ha decidit prescindir de la empresa

Lavinia, productora contractada per
exercir la gestié del servei, a causa de les
dificultats
ajuntaments pateixen actualment. Com a

economiques  que  els

consequiencia, el pressupost s’ha retallat
un 30%, han acomiadat un 50% dels
empleats i han augmentat les tasques i
obligacions assumides per la plantilla
restant. Ara, els treballadors de la societat
Mataré-Maresme Digital SL han de
gestionar, entre altres responsabilitats, la
creacié d’aquelles peces publicitaries que
en reflecteixen els valors de la empresa.
Concretament, recau sobre aquesta el
desenvolupament de la imatge grafica a
través de [I'aplicacié de la imatge
corporativa. La empresa prestadora del
servei M1tv mai havia exercit aquesta
tasca i menys en aquestes condicions, per
la qual cosa, davant la falta de recursos de
tot tipus i la creixent importancia de les
responsabilitats  diaries la empresa
desenvolupa aquesta tasca de manera
eventual i pobre. D’alguna manera, es veu
obligada a mantindre a minims el
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branding de la marca fet que suposa el
rebuig d’un dels tres pilars de la empresa
que permet establir i enfortir vincles entre
el prestador i els consumidors.

Es licita i crucial tota aquella activitat
relacionada amb la marca i el seu
desenvolupament. Amb un augment de la
qgualitat i dedicacid en aquest pilar es
poden assolir millors nivells d’audiéencia
gue desencadenaran un augment de la
publicitat i per tant un augment dels
ingressos. Amb major capital es podria
contractar més personal, cobrir amb
eficiencia la resta de tasques i millorar
gualitativament el servei de televisio. La
conclusid extreta d’aquest cas és que no
es pot mantenir a minims un dels tres
pilars de la televisid, ja que el rebuig o
abandé de

gualsevol d’aquests

impossibilita I’exit i triomf del servei.
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8.1.3 - El producte: els programes

Dels tres pilars, aquell que es troba en
millor situacid és el corresponent a la
produccié del contingut audiovisual o en
altres paraules, I'encarregat de
I'elaboracié dels programes. La qualitat,
contingut i format dels programes és bona
i més que acceptable, sobretot aquells
programes de produccié propia que estan
més consolidats com els informatius. En
aquest sentit, quan el senyor Joan Antoni
Baron explicava que la fusiéo dels dos
projectes de televisid local de Matard va
suposar la unié dels recursos tecnologics
d’un i la experiéncia periodistica de I'altre
es referia Unicament a la elaboracid i
prestacio, ja que el nivell és correcte i la
programacio és estable.

Tot allo millorable a dels programes va
vinculat directament a la necessitat d’una
nova i fresca definicié de la missid, la visio
i els valors de la empresa. Per tant,
simplement amb la clara redaccié de la
personalitat de la societat, s’aconseguira

reconduir tots els programes en un entorn
més coherent i harmonic entre ells. Amb
una personalitat sobria del servei com
I'actual, cada programa actua en la seva
linia independent, ja que no troba cap
ferm pilar caracteristic al que es pugi
subjectar i unir, en canvi, amb
I’establiment d’una forta personalitat, els
programes es veuen empesos a compartir
i unir-se a aquells valors i elements que els
transmeten per a lluitar per unes mateixes
metes i defensar un mateix tipus d’opinid
periodistica.

Un programa, per naturalitat, ha de
conviure en harmonia amb els valors de la
empresa. Amb uns valors superficials,
cada programa pot actuar
independentment, de manera que la
televisi6 no oferira una imatge
homogenia, ans al contrari, es
caracteritzara per uns formats i continguts
extremament diversos. La manca de
personalitat del servei comporta la manca

de personalitat dels programes.
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Paral-lelament, amb la definicié d’unes
metes que afectin a tot aquell que
desenvolupi una tasca en el servei, és crea
una il-lusié i un conjunt de reptes que
motiven i desencadenen la voluntat dels
programes de sumar a aquesta causa.
Amb un objectiu comu es fa més facil
homogeneitzar i propagar els valors en
totes les direccions possibles del servei.

El problema de la programacid va vinculat
a la falta de coherencia entre els
continguts audiovisuals per la abséncia
d’una intensa personalitat del servei. Per
tant, és en la regulacid d’aquest afer ja
destacat en anteriors capitols, on es troba
la solucié a la gran majoria de mals de la
empresa. Amb un replantejament de la
essencia del servei public de televisid
M1tv és modificara indirectament tota la
resta d’afers de la empresa. Cal posicionar
la marca i el servei en uns trets
caracteristics per fer triomfar el contingut
que recull.
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8.2 — Conclusions

S’exposen a continuacié el recull de
problemes i factors detectats en I'analisi i
interpretacio de la situacid actual del
mitja de comunicacid local. Aquest
conjunt de desajustos en I'activitat de la
societat prestadora generen un aplec de
necessitats que clamen ser satisfetes.
Cada necessitat provoca el naixement i
construccié d’una reforma centrada en un
dels tres pilars estructurals i
desenvolupada en els propers apartats. La
sintesi de I'estudi és la seglient:

Referent a la missio, visio i valors

e Manca d’'un document clar on es
recullin  concisament els tres
parametres.

e Absencia de visié en la empresa.

e Existéncia de valors poc
personalitzats a I'activitat.

e Definicid6 d’una personalitat sobria i
superficial.

Referent a la imatge corporativa i el
desenvolupament d’aquesta

e Millorable explotacid dels elements
sensitius en la imatge corporativa.

o Falta total de personalitat en la ment
de I'espectador.

e Caréencia de noves peces audiovisuals
dins la programacio.

Referents a la programacio

e Absencia de coheréncia entre els
continguts audiovisuals o programes.

Analisi i interpretacié del model d’'M1tv
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Missio, visio i valors
del nou projecte
d’M1tv

9.1 El caracter del
document

La esséncia del document “Missid, visio i
valors” que a continuacié es proposa
permet esdevenir una eina
complementaria a el conjunt de
reglaments i marcs legals que en
determinen la missid i els valors basics de
la televisié, és a dir, el Reglament
d’Organitzaci6 i Funcionament, el
Contracte Programa i els Estatuts de la
empresa Mataré6-Maresme Digital SL.
Partit d’aquesta sobria i modelable base
practicament idéntica a aquella que
exigeix la LCA, es crea aquest document
amb la intencid de personalitzar clara i

concisament les missions i els valors

descrits en els documents esmentats
anteriorment. D’aquesta manera, aquest
document perfilara la silueta ideologica i
filosofica de qualsevol servei public de
televisié local per a adaptar-la a les
necessitats locals de la ciutat de Mataré.

Per altra banda, en l'aparat “visi¢”, és
determinaran aquells objectius que
caracteritzaran i justificaran tota la accié
gque es desencadeni en la societat
prestadora. Correspondra a tot el
personal la lluita persistent per assolir
aquestes metes que naixeran de Ia
interpretacio de la esséncia de la televisid

i de tot alld que la integra.

Finalment, aquest document es construeix
a partir d’'una base ideologica legal
descrita anteriorment que es
complementada amb els trets exclusius i
personals que caracteritzen o haurien de
caracteritzar el servi public de televisid
M1tv. Alguns dels valors i missions
essencials que hi apareixen poden estar

inclosos en algun document ja existent
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regulador de la activitat de la empresa tot
i que lleugerament modificat.

El conjunt dels tres valors determinen en
ultima instancia el present i el futur de la
societat gestora i el servei que ofereix.
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9.2.- Missio

Es consideren “missié” de la societat
gestora i del servei public de televisié local
M1tv els seglients enunciats:

1. La gestio i prestacio del servei public de
televisio local.

2. La generacio i/o obtencié de recursos
per a financar la prestacié del servei.

3. Donar veu a tots el ciutadans.

4. Centrar la produccié de continguts

entorn a  [l'activitat comarcal |,

especialment, entorn a la mataronina.

5. La informacié dels esdeveniments
succeits en els pobles integrants del
Consorci Digital Mataré-Maresme.

6. Garantir el compliment i aplicacio dels
valors de la empresa.

7. Complir les tasques assignades pels
corresponents documents legals.

8. Prestar un servei imparcial, lliure i basat
en els drets humans.

9. Procurar la integracié dels col-lectius
immigrants en la societat catalana a partir
de la promocié de la cultura.

9.3.- Visio

Sén consideres “visions” de la societat
gestora i del servei public de televisio local
M1tv les seglients metes:

1. Augmentar el contingut

d’entreteniment i educacio en el canal.

2. Retransmetre gran part dels
esdeveniments culturals massius de
Matard i el Maresme.

3. Millorar la plantilla de col-laboradors
ampliant-la i educant-ne nous integrants.

4. Enfortir la personalitat i els valors de la
empresa dins el canal de televisid.
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5. Ser presents en les ments de gran part
del mataronins.

9.4.- Valors

Es defineixen com a “valors” de la societat
gestora i del servei public de televisié local
M1tv els seglients caracters:

1- La voluntat de servei public de tots i per
tots.

2- La proximitat amb la ciutadania
mataronina i maresmenca.

3. La participacié d’entitats i associacions
de Mataré i el Maresme.

2- La promocié de la llengua catalana i
I'activitat mataronina i maresmenca
propia i Unica.

4- El| respecte, la pluralitat i el rigor
informatiu.

5- ’educacid en valors i coneixements de
I’entorn.
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9.5.- Aplicacid i detall de la

missio, visio i valors
9.5.1.- Missio

1. La gestid i prestacio del servei public
de televisid local.

Accions:

e Organitzacié de les tasques
empresarials.

e Produccid de contingut audiovisuals.

e Distribucid de continguts i publicitat
en un temps determinat.

2. La generacio i/o obtencié de recursos
per a finangar la prestacio del servei.

Accions:

e Oferir a les empreses comarcals la
possibilitat de promocionar el seu
producte en el canal de televisid a
través d'una peca audiovisual

promocional de senzilla, de qualitat i
original.

Idear un métode publicitari consistent
en la definicié d’un limitat nombre de
peces audiovisuals promocionals o
anuncis. Quan una empresa desitgi
promocionar el seu producte, seran
els treballadors els encarregats
d’assumir l'elaboracié de I’anunci
adaptant i personalitzant el model de
peca promocional definida en el
meétode publicitari que millor satisfaci
les necessitats de Ila empresa.
D’aquesta manera, es creen una
mena de “plantilles” d’anunci que
permeten crear una gran quantitat
d’anuncis diferents a través de Ia
personalitzacio d’aquestes.

Buscar sinergies amb la resta
d’empreses per beneficiar el servei
economicament i alhora apropar-lo a
la ciutadania.
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3. Donar veu a tots el ciutadans.
Accions:

e Crear programes de tertulia i opinid
en els quals la gent pugi participar de
manera directa.

e Garantir I'accés de qualsevol ciutada
al servei.

e Prioritzar aquells continguts que
requereixin la participacié ciutadana
activa.

4. Centrar la produccié de continguts
entorn a [lactivitat comarcal |,
especialment, entorn a la mataronina.

Accions:

o Afavorir aquell tipus de programa
enregistrat i produit a I'aire lliure, en
entorns propers als ciutadans.

e Centrar la gran majoria de la
programacié en temes relacionats
amb la capital o els pobles del Ila
comarca.

90



e Fer que els continguts de la majoria
de la programacio propia adequin els
funcio de

temes tractats en

I’actualitat local.

5. La informacié dels esdeveniments
succeits en els pobles integrants del
Consorci Digital Matar6-Maresme.

Accions:

e Centrar el contingut informatiu en

Assegurar que els valors de Ia
empresa es transmeten a través del
maxim nombre de vies possibles.
Garantir el respecte dels valors dins
el canal per guanyar coheréencia i
homogeneitat entre els continguts.
Aplicar els valors de la empresa en tot
allo que generi i produeixi la empresa,
tant programes, com peces
publicitaries.
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o La llibertat correctament exercida
ha de ser assegurada a qualsevol
persona que s’expressi a través del
mitja.

10. Procurar la integracié dels col-lectius
immigrants en la societat catalana a
partir de la promocié de la cultura.

Accions:

e Emetre continguts centrats en la

aquells esdeveniments succeits en els
pobles del Consorci.

Tacar tota la programacié amb les
noticies més rellevants adaptant el
contingut a allo que viu i veu el
ciutada.

6. Garantir el compliment i aplicacié dels
valors de la empresa.

Accions:

8. Complir les tasques assignades pels
corresponents documents legals.

9. Prestar un servei imparcial, lliure i
basat en els drets humans.

e En qualsevol tipus de contingut, la
empresa ha de garantir la
imparcialitat del presentador i el
tractament del contingut.

e (Qualsevol conducta que violi els
drets humans no pot ser
desencadenada en el servei de

televisio.

promocio de les cultures estrangeres,
garantint la participacié i implicacié
dels esmentats col-lectius en la
programacié i el contingut.

Partint de la primicia del darrer punt,
els immigrants s’integren en un servei
public on es veuen implicats en
I'activitat propia de la societat
catalana.

Alhora, I'acci6 desencadenada en el
primer punt apropa a la societat

mataronina i maresmenca totes
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1.

aquelles cultures que conviuen en el
territori.

9.5.2- Visid

Augmentar el contingut

d’entreteniment i educacio en el canal.

Accions:

Buscar sinergies amb associacions
culturals, com associacions de teatre,
que estiguin disposades a oferir el seu
contingut cultural d’entreteniment
per la televisid.

Aprofitar la creacié d’entreteniment
d’associacions i ciutadans de |la
comarca per a elaborar programes
senzills i barats que en retransmetin
aquestes manifestacions.
Promocionar i distribuir tot aquell
material vinculat a Il’entreteniment
gue es genera al territori a través del
pacte amb els productors.

2. Retransmetre gran part dels
esdeveniments culturals massius de
Mataré i el Maresme.

Accions:

o Els esdeveniments massius
retransmesos per televisio generen
un augment d’espectadors. Aquests
desitgen veure alldo que ha viscut o no
en un determinat acte cultural.

e Alhora, la retransmissié d’aquest
tipus  d’esdeveniments  massius,
generalment, equival a la creacié de
contingut d’entreteniment.

e Les entrevistes a ciutadans durant
aquest tipus d’esdeveniments

apropen la televisié a la poblacié i la

poblacié a la televisié.

3. Millorar la plantilla de col-laboradors
ampliant-la i educant-ne nous integrants.

Accions:
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Facilitar la entrada de col-laboradors
en l'activitat de la empresa.
Desenvolupar un pla de formacié per
aquells ciutadans interessats en el
mon de l'audiovisual que desitgin
aprendre.

Una persona que accedeix a aquest
tipus de formacié és un voluntari en
poténcia i per tant un col-laborador
sense sou a la televisio.

L’educacio en comunicacio
audiovisual permet al ciutada
descobrir i dominar un mitja

d’expressié a través del qual pot
transmetre els seus pensaments i
opinions. Aquest valor és clau per
assegurar l'autenticitat i la proximitat:
la necessitat d’explicar i jugar amb
nous mitjans.
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4. Enfortir la personalitat i els valors de la

empresa dins el canal de televisio.

Establir sinergies internes amb els
programes per propagar la imatge i
els valors corporatius.

Dissenyar molinets i peces
publicitaries que s’identifiquin amb la
cultura

frescor periodistica, la

mataronina i comarcal...

5. Ser presents en les ments de gran part

del mataronins.

A través d'un desenvolupament
adequat de la marca, transmetre els
valors de la empresa als mataronins
en qualsevol tipus d’esdeveniment
per integrar-la en la ment.

El fet de permetre la participacid
ciutadana augmenta la proximitat.

La emissié6 i retransmissid de
continguts des de I’exterior

n’aproximen el mitja.

Totes aquestes accions que impliquin
la relacid directa de la televisié amb la
poblaci6 permet a la empresa
comunicar la seva marca i els seus
valors.

Analisi i interpretacié del model d’'M1tv
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* Conclusions

1. Sintesi del treball

En aquest treball s’ha detallat i elaborat
un analisi complet de la situacié actual
d’M1tv, partint de la historia del mitja de
comunicacio, passant per la estructura, els
organs i la jerarquia que existeix entre
aquests i finalitzant en la concrecid dels
tres pilars fonamentals d’una empresa
aplicats a aquest servei.

Les conclusions queden clarament
reflectides a través del compliment o
rebuig de les hipotesis i objectius
plantejats en l'inici d’aquest treball. Tot i
aixo0, cal destacar que els mitjans de
televisié local estan passant un moment
dur, com la majoria de serveis public, per
culpa de la forta crisi economica que

sacseja les administracions publiques que

els gestionen. Es per aixd, que la el servei
public de televisi6 local necessita
recuperar la essencia caracteristica dels
primers canals locals: el caracter
associatiu. Sense la suma d’esforcos entre
els diversos habitants de la comunitat, el
servei no pot garantir la seva
supervivencia. Els mitjans locals han de
ser extremadament proxims a la poblacio
a la que s’adrecen, han de viure i sentir
com els seus consumidors. De fet, el
caracter que diferencia la televisié local de
la interminable llista de canals disponibles
en l'actualitat és la proximitat, i és en

aquest valor en el que s’ha d’invertir.

Finalment, en aquest treball s’ha volgut
transmetre la importancia del marqueting
i el desenvolupament de la marca en
gualsevol empresa productora d’un be o
un servei. La televisid no és una excepcio;
I’'eéxit d’aquest servei es troba en
I’associacié de valors a uns continguts i a
unes imatges. D’aquesta manera, amb
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proximitat i empatia, les televisions locals
tornaran a les ments dels ciutadans.

2. Compliment de les
hipotesis i els objectius

2.1.- Hipotesis
2.1.1.- Referents a la televisio local:

La televisid local pot ser un mitja de
qualitat.

Confirmat! De fet, des de la entrada de la
TDT les televisions es veuen obligades a
professionalitzar-se i a oferir un contingut
de qualitat tecnica i periodistica.

La televisio local té un mercat potent i un
paper important en la vida dels
ciutadans.

Confirmat! Des de sempre, la televisid
local ha jugat un paper molt important en
la comunitat local que segueix apreciant
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aquests mitjans que encara no han
desaparegut per la seva efectivitat.

2.1.2.- Referents a M1TV televisio local
de Mataré i el Maresme:

El model actual de M1tv té problemes
estructurals greus.

Rebutjat! Tot i oferir greus problemes en
el desenvolupament del servei de televisio
i en el desenvolupament de la imatge i la
personalitat del servei, estructuralment i
jerarquicament parlant, no presenta cap
mena de problema greu.

MI1TV és un mitja desconegut per la
poblacié mataronina.

Confirmat! Els multiples canals i noms de
canals de televisié que en els darrers cinc
anys han conviscut en la comarca
dificulten a la poblacié el reconeixement
del servei public de televisio local actual.
Alhora, la falta de proximitat i definicié del
servei n’han dificultat la identificacio.

Es pot idear una solucié practica per a la
sintesi dels problemes d’'M1TV.

Confirmat! L’analisi estructural i complet
de la televisid sumat a les experiencies
d’altres televisions reflectides en aquest
treball permeten demostrar que és
possible pal-liar tots els problemes amb
una bona definicié fonamental.

2.1.3.- Referents al mén audiovisual i ala
imatge:

La televisié local pot produir continguts
d’alta qualitat.

Confirmat! La professionalitzacié d’aquest
tipus de mitjans és requerida per la llei
des de la implantacié de la TDT. Per tant,
és licit en un servei de televisid aquesta
caracteristica.

La imatge de la corporacid juga un paper
important en la televisid.

Confirmat! La entrevista realitzada a
Carles Checa confirma la importancia del
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marqueting i la imatge corporativa en el
desenvolupament i personalitzacio del
servei public o privat de televisio.

2.2.- Objectius

Coneéixer el sector de la televisio local i
concretament el de M1tv. Satisfet!

Descobrir el paper del marqueting i la
imatge corporativa en la televisio.

Satisfet!

Estudiar profundament el model d’'M1TV.
Satisfet!

Detectar i localitzar els problemes en el
model actual de M1TV. Satisfet!
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3. Limits de les conclusions

Per concloure el treball, m’agradaria
comentar un darrer afer.

El contingut d’aquest treball és realment
superior al que s’ha redactat. Juntament
amb la elaboracié d’'un nou rumb del
servei, havia dedicat temps d’estudi a
elaborar una nova imatge corporativa i un
pla d’aplicaci6 d’aquesta en diversos
contextos.

L’objectiu inicial del treball era massa
ambicios; pretenia elaborar una
extremadament completa imatge del
servei que em permetria dissenyar una
concreta reforma dels tres pilars de la
televisio.

Per tant, sén tres les accions que de
manera idil-lica es pretenien realitzar en
aquest treball:

1. La definicié6 del rumb de la televisio,
bloc que queda recollit en aquest treball.

2. l'adaptacié i ampliacié de la imatge
corporativa del servei al nou rumb.

3. L'elaboracié detallada de continguts
d’entreteniment barats i efectius per al
canal.

El limitat temps ha impossibilitat la
realitzacio d’aquest proposit. Tot i aix0, en
I’exposicio oral d’aquest treball sera
inclos de forma anecdotica aquest aplec
de millores vinculades a la imatge de la
empresa i I'aplicacio d’aquesta.

Fins aleshores, gracies per |'atencid.

Analisi i interpretacié del model d’'M1tv

96



FONTS DOCUMENTALS
CONSULTADES

1.1.- Ressenya bibliografica

1.1.1.- Llibres i guies

BASSAT, Luis. El libro rojo de las marcas.
Barcelona. Editorial Debolsillo.

GIORDANO,Eduardo;  ZELLER, Carlos.
Politiques de televisio a Espanya. Model
televisiu i mercat audiovisual. Publicacions

de la Fundacié Jaume Bofill.

JIMENEZ, Joan. Elaboracié de plans
estratégics : aplicacio a cooperatives |
PIMES. Col-lecci6 de guies d'innovacio i
desenvolupament empresarial de Ia

Generalitat de Catalunya.

GENERALITAT DE
Departament

CATALUNYA,
d’Educacié. Guia per
elaborar i aplicar un pla estratégic.

CONSELL COMARCAL DEL GARRAF; RIBES
MONDEIJAR, agéncia de disseny grafic.
Manual d’imatge corporativa. Abril 2011.

ZIMMERMANN asociados, estudi de
disseny i comunicacié audiovisual. Manual
d’imatge corporativa, Logotip de Ia
campanya de  sensibilitzacio  sobre

seguretat alimentaria.

1.1.2.- Lleis, altres

documents legals.

estatuts i

MATARO-MARESME DIGITAL SL,
ESTATUTS. BOPB Num.290, 4 de
desembre de 2009, pagina 140 i seglients.

CONSORCI PER A LA GESTIO DE LA
TELEVISIO DIGITAL LOCAL PUBLICA DE LA
DEMARCACIO DE MATARO (PROGRAMA
NUM. 1 CANAL MULTIPLE 24 - TLO6B),
ESTATUTS. BOPB Nim.114, 13 de maig de
2009, pagina 114 i seglients.

ACORD 133/2010, DE 9 DE JUNY, DEL PLE
DEL CONSELL DE L’AUDIOVISUAL DE
CATALUNYA
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Llei 22/2005, de 29 de desembre, de la
comunicacio audiovisual de Catalunya.

REGLAMENT D’ORGANITZACIO |
FUNCIONAMENT DEL SERVEl PUBLIC
AUDIOVISUAL DEL CONSORCI DIGITAL
MATARO-MARESME PER A LA GESTIO DE
LA TELEVISIO DIGITAL LOCAL PUBLICA
CANAL MULTIPLE DE LA DEMARCACIO
MATARO-MARESME SUD. BOPB Num. 29,
3 de febrer de 2010, pagina 156 i
seglients.

PETICIO PUBLICA D’OFERTES PER A
L’ADJUDICACIO D'UN CONTRACTE PER A
LA GESTIO DEL CANAL PUBLIC DE
TELEVISIO DIGITAL LOCAL DE LA
DEMARCACIO DE MATARO, PROGRAMA
NUM. 1 DEL MULTIPLE TLO6B. Peticid
contractual emesa per la societat Mataro-
Maresme Digital SL.
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1.2. Ressenya de documents
web

1.2.1.- Documents digitalitzats en
planes web.

1. Ressenya: Xarxa de |’Audiovisual Local.
Model de contracte programa.

Adreca:
<http://www.xal.cat/web/ccl/descarre
gues/doc/contracteprograma.doc>

2. Ressenya: Programa Innova de Ia
Universitat  Politécnica de Barcelona
(UPC). Guia del pla estrategic.

Adrega:
<http://pinnova.upc.edu/recursos/PL
AESTRATGICcatal.pdf>

3. Ressenya: Consell Comarcal del
Maresme. Pla estratégic Maresme 2015.

Adreca:
<http://www.ccmaresme.cat/area.ph
p?id=137>

1.2.2.- Planes webs consultades

1. Ressenya: Plana web oficial de la
Generalitat de Catalunya.

Adreca: <http://www.gencat.cat/>

2. Ressenya: Plana web oficial del canal de
televisié M1tv.

Adrega: <http://www.m1tv.cat/>

3. Ressenya: Plana web oficial del
Consorci Digital Mataré Maresme i
Matard-Maresme Digital SL.

Adreca:
<http://maresmedigitaltv.minisites.xt
vl.tv/cdmm/>

4. Ressenya: Consell de I’Audiovisual de
Catalunya.

Adrega: < http://www.cac.cat/>
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5. Ressenya: Plana web de la Xarxa
Audiovisual Local.

Adrega: < http://www.xal.cat/>

6.: Ressenya: Televisié de Catalunya. Espai
“Aqui TV3”

Adrega:
<http://www.tv3.cat/aquitv3/>
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ANNEX I

El Contracte Programa. Missions del servei public de televisid
local de Mataré i el Maresme.



IV.3.1.- Promocid, coneixement i difusié de la llengua catalana

Definicid: La SOCIETAT GESTORA ha de fomentar a través de tota la seva programacio, el
coneixement i I'Gs de la llengua catalana per part de tots els ciutadans i ciutadanes de la
demarcacié de XXX. L'objectiu és millorar la qualitat lingliistica i augmentar la comprensié i
I’Gs del catala entre les persones que no utilitzen el catala com a llengua habitual.

Accions:

e Conceptualitzar la programacié infantil com a prioritaria alhora de promoure,
difondre i divulgar la llengua catalana.

e Preservar el patrimoni linglistic de la demarcacio.

e Donar prioritat a la programacio en llengua catalana, especialment a la produccid
propia aixi com permetre |’Us d’altres llenglies en la programacié de produccid
externa (adquisicio de drets de propietat intel-lectual).

e Mantenir, potenciar i supervisar els criteris linglistics establerts per la SOCIETAT
GESTORA mitjangant un servei lingliistic propi i la creacié d’'un manual d’estil.

e Establir estratégies d’acostament cap a extractes de la poblacié no
catalanoparlants.

e Vetllar per a que els anuncis publicitaris emesos siguin en catala.

Objectius:

Concepte 2012 2013
Hores de programacid infantil 3h/setmana | 4h/setmana
Hores de programacié en llegua catalana (produccié | 90% 90%
propia).

Hores de programacié en llengua catalana (produccié
externa)

CONTINGUT I:

Desenvolupament d’un valor de
servei public

Aquesta taula forma part d'un contracte
estandard publicat per Ila Xarxa de
Televisions Locals de Catalunya.

S’emplaca en I’Annex IV del document i en
recull la definicié d’un valor de servei public,
estructurat en accions i reflectit en quantitat
d’hores setmanals dedicades a la promocié
del valor en gliestio.



CONTINGUT II:

Descripcio dels objectius aplicats en hores per setmana del Contracte Programa signat
entre el Consorci Digital Mataro-Maresme i la empresa Matar6-Maresme Digital SL

FONT: ACORD 133/2010, DE 9 DE JUNY, DEL PLE DEL CONSELL DE L’AUDIOVISUAL DE CATALUNYA

OBJECTIU CONCEPTE Hores/setmana
Hores de programacié d'informatius diaris i no diaris 8h/setmana
IV.1. - Missi6 d'informacic al Hores de programacio esportiva 4h/setmana
ciutada
Hores de programacié de reflexio sobre |'actualitat setmanal 2h/setmana
IV.2. - Continuitat en la Espai obert a la participacio de les entitats, associacions ... representatives de la 3h/setmana
prestacio del servei ciutadania
Hores de programacié infantil 3h/setmana
IV.3.1. - Promociod, coneixement
i difusio de la llengua catalana | Hores de programacié en llengua catalana 99%
Hores de programacié dedicada a l'activitat cultural catalana 3h/setmana
IV.3.2. - Promocid de la cultura | Hores de programacié de musica cantada en llengua catalana 50%
catalana Hores de programacié dedicada a la promocié de la innovacié, la emprenedoria, 1h/setmana
sector audiovisual i noves tecnologies.




IV.4.1. - Promocid de la
convivencia civica, impulsant el
coneixement i el respecte a les

diverses opcions politiques,

Hores de programacié que reflecteixi la diversitat d'opcions politiques, socials,
linglistiques, culturals i religioses

1h/setmana

socials, linglistiques, culturals i | Hores de programacié amb subtitulacié per a discapacitats 1h/setmana
religioses a Catalunya.
Hores de programacié de programes amb participacio institucional i social i espais 3h/setmana
d'opinid
IV.4.2. - Promoci6 del
desenvolupament democratic Hores de programacié de programes amb informacié sobre els serveis de 3h/setmana
de |a societat I'administracié de la demarcacio
Foment preséencia de continguts i persones que treballin per a promoure i difondre 1h/setmana
aquests valors
IV.5. - Promoci6 activa dels 5 I .
- Transmissio de missatges inspirats en aquests valors 1h/setmana
drets i llibertats de la persona & P q /
Hores de programacié dedicada al patrimoni cultural de la comunitat 3h/setmana
IV.6. - Reforg de la identitat de | Hores de programacié dedicada a les activitats socials i culturals de la demarcacié 3h/setmana

la comunitat de la demarcacid




IV.8. — Promocio de la industria
audiovisual

Hores de programacié de produccions audiovisuals coproduides o realitzades en la 25%

demarcacié

Hores de programacié d'obres audiovisuals europees Acord amb Ia
XTVL

IV.9. - Promocid de la
incorporacio de Catalunya a la
Societat de la Informacié.
Impuls de I'oferta de nous
mitjans de comunicacid social a
través de les noves tecnologies.

Hores de programacié de programes amb continguts relacionats amb la societat de la
informacié

2,5h/setmana

Hores de programacié de productes interactius

2,5h/setmana




