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La primera emissié de Radio Barcelona el 14 de novembre del 1924 va significar l'inici
de la radiodifusio a Catalunya i a Espanya. Que aquest fet fundacional s’esdevingués
els anys vint a Barcelona no fou casual. De fet, la radio va ser un projecte collectiu
abans de néixer. Un projecte d'innovacié i modernitat impulsat des de la societat civil
en un moment historic singular. Entre finals del segle xix i el principi de la Guerra Civil,
Catalunya viu intensos canvis socials que impulsen una cultura i una comunicacié de
masses connectada als corrents culturals i artistics europeus i nord-americans. Del mo-
dernisme al noucentisme, fins a incorporar els esquemes estetics i ideologics de les
avantguardes del periode d’entreguerres. En el camp del periodisme i la cultura de
masses, Barcelona va fer de nexe peninsular amb Europa. De la fotografia al cinema, del
periodisme a la publicitat i de la radiodifusié als primers assajos tecnics de la televisio.

A comencaments dels anys vint ja havien madurat les condicions per a la irrupcio de
la radiodifusié a Catalunya. Per aixo no ha d’estranyar que, malgrat un context poc
favorable a la llibertat d’expressio com el que representava la dictadura de Primo de
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Rivera, Radio Barcelona iniciés la seva ja centenaria trajectoria en la historica emissio
feta des de 'Hotel Coldn. La radio no va poder desplegar tot el seu potencial informa-
tiu fins a 'arribada de la Segona Republica I'abril de 1931. Van ser anys de creixement
i consolidacié abans d’entrar en el fosc tunel de la dictadura franquista... Les restric-
cions del franquisme no van impedir la creixent popularitat del mitja radiofonic, que
amb la recuperacio de les llibertats democratiques va tornar a demostrar tot el seu
potencial comunicatiu.

Al llarg d’aquests cent anys, la radio ha demostrat una capacitat d’adaptacié als canvis
extraordinaria, cosa que hauria pogut propiciar una celebracié centrada en I'analisi
historica d’aquest primer segle de radiodifusio. Aquest tipus d’aproximacio hauria po-
gut prendre la forma d’'un congrés de format estrictament académic. Pero el resultat
del dialeg i la collaboracio entre la Cadena SER i la Universitat Autonoma de Barcelo-
na (UAB) dona un altre resultat: considerar que la millor forma de celebrar els primers
cent anys de la radio era fer una reflexio local i internacional sobre els reptes presents
i futurs de la radio. I aquesta fou la premissa basica per dissenyar i programar el Con-
grés Internacional de la Radio. Present i futur de I'audio. Barcelona 2024, celebrat
els dies 151 16 de novembre de 2024 a CaixaForum Barcelona.

En un context de mutacié tecnologica accelerada, les comunicacions electroniques
han esdevingut una palanca de canvi i transformacié social poderosissima. Els pri-
mers anys d’aquest segle xx1 han aportat informacioé de sobres per fer evident la di-
mensio inedita de les alteracions socials en curs. Unes transformacions que afecten
tots els espais de mediacié comunicativa. L’'abisme que separa els usos i els consums
dels dispositius d’accés a continguts d’entreteniment de la poblacié de més edat res-
pecte dels que fa la poblacio infantil i juvenil constitueix, segurament, I'evidéncia
quotidiana més palpable de la velocitat de les alteracions en curs. Les transforma-
cions afecten tota la seqiiencia produccio-distribucié-consum, i les modificacions
dels ecosistemes comunicatius provocats per la revolucié digital també afecten un
mitja com la radio, que ha demostrat una gran capacitat d’adaptacio als canvis.

Avui, la major part dels continguts estan disponibles en qualsevol moment i en qual-
sevol lloc —any time, anywhere, any device—. Els objectes que més graficament il-
lustren aquesta realitat son els dispositius mobils com les tauletes i, sobretot, els tele-
fons intelligents o smartphones. La irrupcié de la xarxa de banda ampla mobil en
reforcara el protagonisme social. Com és logic, aquesta alteracié de 'ecosistema au-
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diovisual també modifica els habits de consum de les audiéncies. També de les radio-
foniques. La industria de I'audio s’enfronta a la transformacié més important de la
seva historia.

La constatacio del canvi d’época que estem vivint, amb les seves incerteses, la prolife-
racié de la desinformacié o la forta irrupcio de la intelligencia artificial ens van fer
pensar en la necessitat i 'oportunitat d'una reflexié collectiva critica, oberta, docu-
mentada i rigorosa. Aquest va ser, precisament, el punt de partida del Congrés: provo-
car la trobada de la industria, els professionals i el mén académic per dur a terme una
d’analisi conjunta amb la mirada posada en el futur del mitja.

En un projecte com aquest, les complicitats en xarxa local i internacional sén molt
importants. Aixi doncs, com ja hem apuntat, calia comptar amb la participacio i el
compromis de tres potes: teixit industrial, professionals del mitja i mén academic.
I també amb el suport i la complicitat de les administracions. Aquesta diversitat orga-
nitzativa es va veure perfectament reflectida en la composicio del Comité Organitza-
dor. També en I'amplia representacié d’'un comite cientific integrat per especialistes
de procedencia local i internacional. El treball constant de la Comissié Executiva i de
la Secretaria Técnica en va fer possible la materialitzacio. La rellevancia de les contri-
bucions fetes i la contrastada qualitat dels debats desenvolupats acrediten I'encert de
I'enfocament del Congrés.

El manifest «La veu lliure de les societats lliures» amb que es va cloure el Congrés és,
en bona mesura, sintesi i resultat dels dialegs creuats de tots els actors que van parti-
cipar en les trobades dels dies 15 i 16 de novembre de 2024. Llegit per estudiants que
representen el futur de 'audio i la comunicacid, és part del llegat d'un congrés cele-
brat amb la voluntat de commemorar cent anys d’historia posant les bases per imagi-
nar la continuitat reforcada de la radio i 'audio en el seu segon segle de vida.






<) INTRODUCCIO

Aquesta publicacié recull i presenta les intervencions realitzades en les 21 sessions
que durant un dia i mig, entre el 151 el 16 de novembre de 2024, es van fer en el Con-
grés Internacional de la Radio. Present i Futur de I'’Audio, coorganitzat per la Facultat
de Ciencies de la Comunicacio de la Universitat Autobnoma de Barcelona i la Cadena
SER amb motiu del centenari de Radio Barcelona, a més de la sessié inaugural, la con-
feréncia plenaria i la cloenda formal.

En el volum es combinen text i video. La part del text correspon, fonamentalment, a la
conferéncia inaugural, a les presentacions o resums de les sessions que van elaborar
les 19 persones que van actuar com a relatores, i al «Manifest pel futur de la radio. Bar-
celona 2024». En aquests textos s’ofereix I'enllag als videos corresponents a les ses-
sions, que estan disponibles en la llengua original, amb subtitols en catala, en castella
i en angles, les tres llengiies oficials del Congrés. En format escrit, també hi ha uns
apartats que, en ser redactats expressament per a aquesta publicacié, no disposen de
video: la presentacio, els reptes i aquesta introduccio.

La publicacio s’ha organitzat en cinc blocs. En el primer s’ha inclos la presentacio del
Congrés, a carrec dels dos codirectors, Enric Marin i Jaume Serra; la introduccié
d’aquest volum, dirigit pels signants, i les intervencions a la sessi¢ inaugural de Pilar
Gil, vicepresidenta de PRISA, Javier Lafuente, rector de la UAB, Carlos Nufiez, presi-
dent executiu de PRISA Media, i Salvador Illa, president de la Generalitat de Catalu-
nya; i, a mode de portic de les contribucions, la conferéncia inaugural a carrec d’Ifiaki
Gabilondo, president d’honor del Congrés.

El primer bloc aplega la informacioé de set sessions, que es van centrar en 'ecosistema
delaradio, tot tractant aspectes diferents: models de negoci, difusié broadcast, publi-
citat, industria titular de drets, periodisme radiofonic, radio i musica, i radio publica.

En el segon bloc es presenten vuit sessions, que es van orientar en el futur i, de mane-
ra més especifica, en I'evolucio de la radio a I'audio, fixant-se, per exemple, en les ex-
pectatives del podcast, els nous formats multimedia, les noves narratives i el llenguat-
ge per arribar als joves, el futur de la radio de proximitat, la mesura d’audiencies en un
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entorn multidifusio, la relacié de les radios amb les tecnologiques, la distribucié entre
plataformes propies i plataformes d’audio, i el futur de I'audio dins dels automobils.

La intelligéncia artificial és I'eix comu de les tres sessions que s’han inclos en el tercer
bloc: audio i intelligéncia artificial, el dilema entre la veu humana i la veu sintetica, i
eines d’intelligéncia artificial per donar suport a la societat.

El Congrés també va habilitar un espai en el qual es van fer tres presentacions, que
s’han reunit en el quart bloc. Es tracta del Segon Llibre Blanc de la Radio Local a Cata-
lunya, promogut per la Federacié de Mitjans de Comunicacié Locals de Catalunya; de
I'estudi El pulso emocional de la radio: 100 afios multiplicando la Eficacia Publicitaria,
elaborat per IO Investigacion i Asociacion Espafiola de Radidifusion Comercial (AERC
RadioValue), i del numero 50 de la revista publicada pel Consell de I’Audiovisual de
Catalunya Quaderns del CAC, titulat «La radio: memoria, resiliéncia i transformacié».

El darrer bloc, el cinque, inclou el tancament, a carrec dels codirectors del Congrés,
Enric Marin i Jaume Serra; el video de la intervencié de Laia Bonet, tinenta d’alcaldia
d’Urbanisme, Transicio Ecologica, Serveis Urbans i Habitatge de 'Ajuntament de Bar-
celona; el manifest de la radio —que van llegir els estudiants de Comunicacié Claudia
Arcarons de la UAB, Pol Batalla de Blanquerna-URL, Max Riberas de la URV i Lola San-
tiago de la UPF—, i un text sobre conclusions i reptes, elaborat pels membres del Co-
mité Executiu Juan José Perona i Xavier Ribes.

La publicacié es completa amb el programa del Congrés, que es presenta a 'annex.

En l'elaboracié d’aquest volum hem utilitzat intelligéncia artificial —en concret,
ChatGPT i DeepL— com a instrument de suport per a traduccions de textos (del catala
al castella i/o a 'anglés, i del castella al catala i/o a 'anglés), que després han tingut
una revisié humana professional. També s’ha utilitzat intelligéncia artificial —en con-
cret, TurboScribe, desenvolupat per Whisper— per les transcripcions i els subtitols en
catala, en castella i en angles dels videos, també amb revisié humana professional
posterior.

Tant en el decurs del Congrés com en el text de presentacio que s’inclou en aquest
volum s’han fet publics els agraiments a totes les persones, institucions i empreses
que han participat en aquest congrés i han fet possible la celebracié dels (primers)
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cent anys de vida de la radio. Els reiterem aqui i hi afegim també I'agraiment a les per-
sones i institucions que han participat en aquest volum i n’han fet possible I'elabora-
cid, comencant per la Facultat de Ciéncies de la Comunicacié de la UAB, que I'ha fi-
nancat; i continuant per I'Institut de la Comunicaci6 (InCom-UAB), que n’ha assumit la
publicacio, i per les relatores i relators, que han elaborat i revisat els textos de sintesi
de les sessions (Estrella Barrio, UAB; Josep Maria Blanco, UAB; Montse Bonet, UAB;
Jorge Clemente, UCM; Carmina Crusafon, UAB; Matilde Delgado, UAB; Merce Diez,
UAB; Adrien Faure, UB; [liana Ferrer, UAB; Amparo Huertas, UAB; Patricia Lazaro, UAB;
Carles Llorens, UAB; Raul Martinez, UVic; Cristina Martorell, UAB; Marta Montagut,
URV; Marta Narberhaus, UAB; Monica Punti, UdG; Sara Suarez, UOC; Jordi Serra,
udao).

I per suposat, agraim a la Cadena SER la seva valuosa aportacio humana, técnica i eco-
nomica en la realitzacié del Congrés.

Maria Corominas Piulats (UAB)
Fernando Guerrero Rebollo (UAB)
Enric Marin i Otto (UAB)

Maria José Recoder Sellarés (UAB)
Jaume Serra i Saguer (Cadena SER)
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Inauguracio institucional a carrec, per ordre d’intervencions, de Pilar Gil, vicepresi-
denta de PRISA; Javier Lafuente, Rector Magnific de la Universitat Autonoma de Bar-
celona (UAB); Carlos Nufiez, vicepresident executiu de PRISA Media, i Salvador Illa,
Molt Honorable President de la Generalitat de Catalunya.
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Molt bon dia, egun on, bos dias, bonjour, good
morning. Molt Honorable President de la Gene-
ralitat, Rector Magnific, amics, amigues...

Comencem el primer dia del nou segle en un mo-
ment de grans incerteses, esperant que, de les
reunions que s’inicien avui, en puguin sorgir al-
gunes vies, pistes, camins que illuminin allo que,
per ara, esta forca embrollat, perque tot esta em-
brollat. A I'hora d’intentar endevinar cap a on
van les coses, estem en una situacié més dificil
que mai. Jo m’he cansat de dir, cada vegada que
em preguntaven com seria el futur de la radio:
«Digueu-me com sera la societat i doneu-me deu
minuts. Amb deu minuts em bastara si em dieu
com és aquesta nova societat». Per0, ara mateix,
hi ha algu al mon capacg d'imaginar com sera la
nova societat? Cap a on anem?

Ahir mateix, Eudald Carbonell, un dels grans co-
directors d’Atapuerca, deia a La Vanguardia que
probablement estem acomiadant ’'Homo que hem
conegut i ens acostem a la transhumanitat. Situa-
da en un extrem aquesta possibilitat i en un altre
extrem la possibilitat que, senzillament, la vida,

com en altres ocasions en el passat, incorpori les novetats perd pugui continuar pilo-

tant-les; és impossible, per tant, saber com ha de ser la radio, perque és segur que

s’adaptara com un guant a la circumstancia que es doni. Pero ara mateix és impossible

saber quina sera aquesta circumstancia.

Al llarg de la historia, a Espanya sens dubte, la radio s’ha anat colant amb tota natura-

litat en els plecs de cada necessitat social. Després de ser una joguina, al principi, va
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passar molt aviat a ser una arma de guerra. Després
es va convertir en un dels millors complices del
procés d’evolucio de la societat en els primers ini-
cis del nou consum, amb la publicitat, animant les
temporades fosques de la dictadura, de la post-
guerra. I més tard, es va convertir en una aliada
profundissima del procés de transicié a través de
la informacio.

Laradio, com un guant, es colara segur en els plecs
de la realitat, només que no sabem com sera aques-
ta realitat. Pero tinguem confianca: jo tinc I'abso-
luta seguretat que la radio s’adaptara, com ho ha
fet fins ara, sempre. En aquest temps transcorregut
fins aqui, hem aprés moltes coses que ens poden,
en principi, ser molt utils. La radio és un mitja de
comunicacio, és un mitja d'informacié i és un mitja
d’expressio.

I per primera vegada, des de fa molt de temps,
aquests tres elements estan junts, compareixen
junts en aquest moment davant la societat. Perquée
durant molt de temps, aquest tripode ha estat un
tripode coix. Aquesta és gairebé la historia de la ra-
dio: ser un tripode coix.

Recordareu, només per posar un exemple recent,
que quan finalment es va autoritzar la informacio,
l'octubre de 1977, la radio es va llancgar, ens vam
llancar en tromba, amb tanta emocio, per la infor-
macio que ens havia estat amputada durant tants
anys, que vam oblidar totalment la radio com a
mitja d’expressié. La radio, quan no podia donar
informacio, va arribar a desenvolupar-se molt com
a mitja d’expressio, assolint nivells molt alts, en al-
guns casos absolutament sorprenents, que la gent
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més jove potser no coneix, i que segurament ni s'imagina el nivell extraordinari al qual
la radio havia arribat en el terreny de I'expressid; anomenant expressié aquesta capa-
citat de construir amb veus, amb musiques, amb efectes, amb plans, amb distancies,
universos sencers, creant universos d'una qualitat extraordinaria.

Quan ens vam llancar en tromba cap a la informacid, vam esborrar aquell passat com
un passat que ja ens arrossegava; corresponent a allo que llavors no deiem aixi, pero
ens semblava l'old radio. Ens agrada molt jugar a l'old radio, new radio, en aquesta afi-
ci6 que la radio ha tingut gairebé sempre d’anar llancant llast, com si tingués la im-
pressio que havia d’estar només a la punta del que es movia, menyspreant allo que
quedava enrere.

Ara, els elements de la radio de comunicacio, la radio d’'informacié i la radio d’expres-
si6 sén aqui, compareixen aqui, ja hi son. Ara, de la radio d’expressié en diem podcast,
em sembla molt bé. Es una circumstancia que en aquest moment esta brotant d’aquells
antecedents, alguns no ho saben, pero aquesta radio de gran futur, que és el podcast,
té noranta anys de vida. Uns antecedents que us convido a explorar, perque segura-
ment us ajudaran molt.

Alguns d’aquells productes, com, per exemple, Pasos d’Antonio Calderdn, sén un mo-
nument a la creativitat radiofonica, que avui el més devot dels podcasts aplaudiria
amb entusiasme. Ho dic només perqueé siguem conscients, en mirar cap al futur, de
quins son els nostres valors, i que no se’ns acudeixi cometre I'error de menysprear-los
per simples moviments emancipatoris, extremadament necessaris, pero que formen
part de la mateixa aventura familiar.

N’hi ha que recordareu que, abans, la radio en una jornada d’emissié emetia simulta-
niament de tot: podia radiar Hora 25, i en la mateixa jornada podia oferir un serial, i en
la mateixa jornada podia emetre Los 40 Principales en una mateixa linia de programa-
ci6. La radio va anar produint moviments emancipatoris: la musica es va emancipar.
Primer com a programes diferenciats, després com a cadenes diferents, més tard com
a unitats d’accié separades. Havien partit de la mateixa linia familiar en un moviment
emancipatori.

Jo crec que els podcasts sén, ara mateix, una mena de moduls d’exploracié llancats
per la nau d’abastament. Han estat llancats en aquest moment i, per ara, només poden
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transmetre noticies molt esperancadores. Beneits siguin, saludem-los, donem-los
aire, impuls i tot el moviment de circulacio i llibertat que necessitin, perd no oblidem
que procedeixen de la nau d’abastament i que sén un dels elements que activen un
dels trets caracteristics de la radio.

En aquest joc actual entre que és old radio i new radio, assisteixo una vegada més a
aquest debat, en que es considera «vella radio» la radio de la comunicacio, la radio di-
recta, la radio de l'emissio, la radio que fa companyia. Si us plau, no caiguem en aquest
disbarat. La radio de la comunicacié és la que basicament defineix la particularitat de
la radio. Es la seva esséncia la que es manifesta a la radio, que comunica en temps real,
en hores, minuts i segons, al ritme del cor de I'ésser huma, acompanyant-lo en tot mo-
ment sense reclamar la seva atencio exclusiva. Aquest és I'element més diferenciador
que molta gent ignora. Diuen «No, pero Internet...». Per veure Internet, cal deixar de
fer-ho tot. Per llegir un llibre, cal deixar de fer-ho tot. Per veure una pellicula, cal dei-
xar de fer-ho tot. Per escoltar la radio, no cal deixar de fer res. La radio acompanya
com una segona veu, un segon cor que batega al mateix ritme que la vida de 'ésser
huma en la seva accié.

Com podem considerar old radio alld que és I'essencia mateixa de la radio? I per que
necessitem estar fent moviments permanents d’aquesta naturalesa? Jo em quedo
amb Ortega quan deia: «Entre I'una o l'altra, jo em quedo amb l'una i I'altra». I deixo
que totes les linies d’accio que broten de la casa mare volin lliurement, que arribin on
hagin d’arribar. Qui sap on han d’arribar? I per qué ens hem de proposar res sobre cap
aon han d’anar? Sabem que encara estem en una fase embrionaria.

Encara anomenem podcast moltes coses diferents. Algunes son, senzillament, la re-
produccid, en un altre moment, de I'emissié ordinaria. D’altres son productes forca
convencionals des del punt de vista comunicatiu. D’altres son auténtics monuments
de I'art de I'expressivitat. Estan encara vivint aquest procés, aixi com també estan ex-
plorant la monetitzacié d’aquesta mateixa activitat, que ja veurem exactament fins on
arriba. Pero desitgem-los molta sort. I que volin sols, i si s’han d’escapar, que s’esca-
pin, que no passa res. Perd no juguem al joc de plantejar disjuntives equivocades.

Per a aquells que creien que si, que la radio estava envellida i condemnada a mort,
perque només el podcast té futur, i perque, com molt bé diu Gorka Zumeta —gran
company, extraordinari amic i un home que sempre ha treballat des del coneixement
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profund de la radio—: als joves no els agrada la radio, els agrada I'audio. Avui veurem
que passa dema; perque ja hem vist tantes coses abans.

Jo recordo quan I'ona mitjana era la radio i I'FM era la musica. Fins que un dia va arri-
bar Antena 3 amb Manuel Martin Ferrand i ens va demostrar que a I'FM també es po-
dien fer programes de continguts tradicionalment reservats a 'ona mitjana. I aixo ja va
saltar pels aires, com tantes altres coses que he vist saltar pels aires. Perd totes han
acabat demostrant la gran musculatura de l'activitat que desenvolupem.

En cadascun dels capitols, en el capitol directe de la comunicacié que acompanya
I'ésser huma en hores, minuts i segons; en la seva atencio a les necessitats més calides,
més urgents i en les situacions de maxima emergencia. S'acaba de posar 'exemple de
la DANA a Valéncia. Aqui, una vegada més, la radio ha tornat a exhibir la seva condicié
essencial de mitja de proximitat, de companyia, de comunicacié instantania, directa,
automatica. Aqui la tenim, viva, bategant. Fins on arribara? No ho sé. Aqui hi ha la ra-
dio d’informacid. Fins on arribara? No ho sé. Aqui hi ha la radio d’expressio. Fins on
arribara? No ho sé. Pero ara mateix s’esta jugant en tots els camps.

Ahir mateix es va concedir un premi Ondas a un producte elaborat per Carlos Alsina a
la seva cadena de radio, en la seva emissio ordinaria; un producte d’altissima creacio,
com va ser la fantasia a I'entorn de I'assassinat de John F. Kennedy, que també hauria
pogut figurar en un altre tipus de contenidor dins la nostra familia radiofonica. Alla el
teniem, com també els premis atorgats a Radio Nacional d’Espanya per aquelles pro-
duccions de teatre radiat en directe. S’esta jugant tot alhora. Rebem-ho aixi, amb ale-
gria, amb emoci6 i amb satisfaccié. Observem-ho amb molta atencié. Esperem que
segueixin el seu cami. I que hi fa on acabin arribant? I que hi fa? I queé hi fa, si final-
ment no sabem ni amb quina tecnologia farem radio d’aqui a trenta anys? Ni quines
empreses la sustentaran econdomicament? No sabem ni si es dira radio.

Perd aquesta activitat a la qual dediquem la nostra vida i que estimem profundament
gaudeix d'una salut extraordinaria. I cadascun dels elements que en broten és una
prova més d’aquesta salut extraordinaria. Dit aix0, i mentre vivim aquests temps de
confusio en queé ens trobem, fem un nou repas d’allo que ens defineix i ens enforteix.

Deien els mariners que, quan s’espatllen els instruments de navegacié en un vaixell,
cal guiar-se per les estrelles. Aquestes no fallen mai. Els elements estables, allo esta-
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ble, canvii el que canvii. Tot allo que no hagi de canviar es converteix en una referén-
cia estable, i n’hi ha unes quantes que val la pena esmentar: primer, la seva vocacié de
transversalitat. La radio té anima de transversalitat.

La radio, per la seva propia naturalesa, rega transversalment els espais. En el moment
actual de polaritzacions extremes i absolutament radicals, aixo resulta molt dificil de
plantejar. Pero recordem que tenim una capacitat, per vocacio, de transversalitat. [ en
la mesura que les societats avancin, no oblidem que tenim a les nostres mans una eina
que, tan bon punt puguem, hem d’anar allunyant dels territoris de confrontacio. Perque
la nostra vocacio és una vocacio diferent. Compatible amb la nostra ideologia. Com-
patible amb la nostra posicié en el marc politic. Perd amb anima de transversalitat.
Nosaltres som els ultims que podem caure en les polaritzacions. I quan una emissora
de radio acaba atrapada radicalment en la polaritzacid, naufraga com a radio. Perque
la seva naturalesa és I'instint de transversalitat. Com, per descomptat, també un ins-
tint de llibertat.

Els mitjans de comunicacié som pares de la democracia i fills de la democracia. Sense
nosaltres no hi ha democracia, i sense democracia, no hi ha nosaltres. Ho hem apres
durant els quaranta anys en que ens van amputar la informacié. Som, per tant, compli-
ces naturals de la democracia. I les aventures que la societat viu ara mateix, amb tanta
incertesa, amb tanta angoixa, amb tantes amenaces, amb tants enemics activament
propulsats contra la nostra democracia, ens han de trobar, indiscutiblement, en el
bandol de la seva defensa.

I, en tercer lloc, en un moment en que les fake news han esclatat desconcertant-nos,
fent-nos sentir insegurs, generant-nos una gran incertesa, sapiguem que també tenim
un paper a jugar-hi. Pero, mentrestant, tanco el capitol anterior. En el joc de la radio-
comunicacio, la informacio i I'expressio, tot es dona alhora. El producte fresc, el pro-
ducte congelat que es pot consumir quan es vulgui i el producte altament elaborat a
partir d’aquell producte natural. Aquesta és I'oferta que la societat posa a la nostra
disposicio.

Pero, com deia, quan han esclatat les fake news, aqui estem de nou en una cruilla. Ho he
dit tantes vegades que ja em fa vergonya tornar-ho a repetir. Es més, en un moment
donat vaig creure que la frase era meva. Ara no n’estic segur. No n’estic segur perque
potser la vaig sentir en algun lloc, perqueé ara ja ho diu tothom: en les inundacions, el
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primer que escasseja és I'aigua potable. S’ha convertit en un topic, pero és una veritat
que ens ha d’illuminar. En les inundacions, el primer que escasseja és I'aigua potable. Si
en teniem algun dubte, ho acabem de confirmar a Valéncia. En les inundacions d’infor-
macio, quan arriben senyals de tot el mén, en totes direccions, amb totes les intencions,
el primer que escasseja és la informacio potable. I com s’identifica la informacio potable
en aquest univers ple d'informacions carregades d’'insolvéncia o de mala intencié?

Perque les fake news no sébn només un efecte indesitjat de les noves realitats de la glo-
balitzacio i de les velocitats a que es transmet tot, a cop de clic. No, hi ha industries de
les fake news. Les fake news estan sent, ara mateix, ofertes com a veri intencionada-
ment dirigit per organitzacions empresarials. I qué fem en aquest tipus de situacio?
Vull comunicar-vos, estimats amics i amigues, una cosa una mica lamentable, pero ne-
cessaria. Les fake news han vingut per quedar-se. Com va arribar Internet, i amb Internet
va arribar tot per quedar-se. I a Internet podem trobar els versos de Teresa de Jesus i
la féormula per fabricar una metralladora a la cuina de casa nostra. Tot hi és i tot hi sera
per sempre.

La dificultat de la nostra vida sera, a partir d’ara, saber escollir. Escollir és descartar.
Aprendre a viure en aquest context és la nova exigencia de la nostra societat i la nova
exigéncia de la nostra activitat. Les fake news han vingut per quedar-se. Es combatran,
hi lluitaran les autoritats politiques, les autoritats policials, les grans organitzacions.
També sorgiran organitzacions periodistiques que intentaran defensar-se com sigui, a
base de mecanismes de verificacié cada cop més sofisticats. Ja s’estan fent molts
avencos en aquest sentit. I quan tot aixo s’acabi, les fake news continuaran existint.
Com continuara existint el delicte en la nostra societat, contra el qual es lluitara. Hem
d’aprendre a viure en una societat on hi haura delicte. Hem d’aprendre a viure en una
societat on hi haura fake news. I com les hem de combatre? Fent extraordinariament
bé la nostra feina. Convertint la nostra feina en quelcom tan clar i transparent que bri-
1li com un pou d’aigua potable.

En el futur, aixo és I'inic de qué estic absolutament segur que passara. En el firma-
ment de la comunicacio hi haura banderes que seran senyals de «Aqui se serveix aigua
potable», perque cada mitja haura acreditat la seva condicié a for¢a d'un treball ex-
traordinariament seriés. Hem de lluitar contra les fake news fent cada dia millor la
nostra feina. De la mateixa manera que per combatre els populismes politics, el millor
que podem fer és enfortir, aprofundir i netejar la nostra democracia.
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Per fer-ho el millor possible, per fer-nos un lloc, hem de millorar la nostra feina cada
dia, perque és el maxim a que podem aspirar. Hi haura milions de senyals, avui i per
sempre, molts de bons, d’altres de dolents i d’altres de regulars. La nostra feina consis-
teix a acreditar-nos com a fonts d’aigua potable, cada dia més reconegudes pels nos-
tres oients, per la nostra trajectoria, per la nostra activitat i per la nostra cada vegada
més exigent aposta per la transparencia i la independéncia.

La transparéncia i la independéncia ens seran exigides per poder ser reconeguts com
a fonts d’aigua potable. Aixi que, amics i amigues, us desitjo molta sort en aquestes
jornades. Esperem molt de la vostra feina. Estem segurs que anireu obrint moltes li-
nies de llum en tot el mapa que he vist en el programa, que abasta practicament tots
els ambits: des dels llenguatges fins a les industries, passant per la publicitat i la pre-
séncia de la intelligéncia artificial, etc. Tot aix0 ens enfrontara a realitats que ara ma-
teix ni tan sols podem imaginar.

Dic: si a Stephen Hawking li feia por la intelligéncia artificial, per qué no me n’ha de
fer a mi? I si el senyor Eudald Carbonell en parla, evidentment estem abocats a viure
en un mon de transformacions colossals.

Per¢ estic segur que, en aquest mon de transformacions colossals, I'ésser huma conti-
nuara sent, com sempre, algi amb els peus ben arrelats a terra i la mirada posada al
cel, somiant amb un futur millor. Per aconseguir-ho, hem de ser cada dia més exigents,
no restar, sind sumar, i fer la nostra feina cada dia més solida, més neta, més transpa-
rent, de més alta qualitat, per poder ser reconeguts com a fonts d’aigua potable. La ra-
dio, per ara, esta jugant molt bé aquest paper.

Els auguris que havien anunciat la seva defuncié... Bé, jo no ho sé... Jo vaig descobrir la
tele quan era a la universitat. Vaig créixer amb la radio. Des que soc petit que sento
cantics funeraris en nom de la radio. Quan va arribar la tele, no ho vulgueu saber.
Quan va arribar la tele matinal, no vulgueu saber tot el que es va dir que passaria a la
radio matinal. I la radio es va estremir, perque resulta que al mati concentrava el per-
centatge més alt dels seus ingressos publicitaris.

Tots sabem que, amb I'arribada de la televisio matinal, la radio matinal no va perdre
res; al contrari, va fer un salt extraordinari cap endavant. He vist, com dic, molts mo-
ments en qué s’ha acomiadat la radio. He vist que en molts moments la premsa ens
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mirava amb menyspreu. Quan va arribar la informacié, érem una mica el tercer plat
que apareixia alla, en I'univers dels diaris, on figuraven les grans llumeneres del perio-
disme.

El mén del pensament, de la intellectualitat, ens menyspreava. La radio els semblava
una cosa calida, per a families, per a mestresses de casa. I, progressivament, es van
anar incorporant a la radio.

Vam aconseguir la solvéncia que se’ns negava. Vam aconseguir el respecte dels grans
mitjans, que ens miraven amb condescendéncia. Vam aconseguir el respecte de les
classes dirigents, que tampoc no havien prestat mai gaire atencié a la radio perqué no
en tenien informacié. Hem passat per moltes etapes i les hem superat bé, perque sem-
pre hem tingut a ma I'element fonamental.

Treballem amb allo que mai no mor: I'ésser huma, la seva veu, la seva comunicacio ca-
lida, directa. La més directa i la més calida de totes les comunicacions.

Us desitjo molta sort en les jornades i només us puc desitjar un bon nou segle per a la
radio.
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Francesc Robert-Agell exposa que el model de negoci tradicional de la radio en un
context digital produeix algunes paradoxes interessants com ara el fet que, per exem-
ple, la transformacio digital afavoreix I'escolta o que, malgrat algunes previsions, la
publicitat creix el 2024 per sobre del mercat.

Per al ponent, alguns dels reptes que el model de negoci de la radio planteja son:
I'adaptacio a I'envelliment de la poblacio, la necessitat d’ampliar el contacte amb les
noves generacions, la multiculturalitat, la transformacio digital, els nous competidors
(GAFAM: Google, Amazon, Facebook, Apple i Microsoft, especialment), la mateixa es-
tructura del sector (pas de la radio a I'audio?), el mesurament d’audiéncies o la mone-
titzacio del model digital.

Robert-Agell conclou que cal abordar el moment actual del cicle de vida de la radio
des d’'una oOptica no determinista i amb la implicacié de tots els actors (mediamorfosi).

Alataula rodona, Xavier de Pol diu que estem en un entorn d’incertesa i que els canvis
cada vegada seran més rapids. En aquest context, afirma que la supervivéncia de la
radio passa pel directe, que la diferencia d’altres mitjans. Segons ell, quan s’allunya
d’aquest model és quan afronta més reptes. Per ell, en relacié amb la gent jove, hi ha
un problema de consum de mitjans tradicionals.

Ramon Osorio sosté que I'important és la produccioé de continguts d’audio i el menys
important és com arriben a l'oient. Segons ell, I'obligacié permanent de la radio és
convencer agéncies i centrals de mitjans que és molt bon suport publicitari.

Ignacio Soto considera que la situacio actual és complicada: si bé el mitja ha aguantat
molt bé, i s’ha adaptat molt bé als models de multidifusio, la publicitat ha pujat una
mica, pero no gaire. Afirma que s’esta treballant per demostrar-ne I'eficiéncia i l'efica-
cia com a suport publicitari. Com més es digitalitza la radio, més publicitat digital
s’aconsegueix, pero la publicitat digital i el seu control és un moén molt opac. Valora
que laradio és el mitja amb més credibilitat a escala europea i que cal continuar treba-
llant per mantenir-ho, especialment en un entorn com I'actual, ple de noticies falses.

Quant al jovent, parteix del fet que la poblacié en general envelleix, no només l'au-
diéncia de radio, idea amb la qual coincideix Javier Visiers. La gent jove consumeix
continguts d’audio a través de xarxes com Instagram o TikTok, i també radio a través
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de podcast, pero els seus continguts venen de la nau d’abastament, la radio. En aquest
sentit, entre els ponents hi ha coincidéncia a assenyalar que el més consumit en
podcasts son programes emesos previament.

Javier Visiers destaca la importancia que 'académia i la industria parlin i s’escoltin
mutuament. Valora que la industria de la radio és forta, per bé que no obté prou retorn
en publicitat per l'audiéncia que té.

Per ell, la clau es troba en el fet d’estar molt a prop de I'oient i molt a prop de I'anun-
ciant. Afirma que la credibilitat de la marca ajuda, perqué genera confianca en I'au-
diencia i en els anunciants. En general, cal ser més eficients, incorporar nous perfils i
reciclar els classics.

Pel que fa a la distribucid, opina que la radio ha de saber generar valor.

Quant a la mesura d’audiencies, De Pol i Osorio consideren que funciona i Soto, que
defensa que cal modernitzar-la, subratlla que Espanya és el primer pais del mén a po-
sar en marxa el mesurament hibrid.

Els reptes de futur que es plantegen a la sessio soén:

1. Dissenyar estratégies que permetin afrontar els reptes establerts i apropar la radio
al millor escenari futur possible i desitjable.

2. Mantenir i reforcar la credibilitat del mitja.

3. Treballar per demostrar que la radio és un excellent suport publicitari, de gran efi-
cacia. La clau és aconseguir una mica més del pastis publicitari.

CONFERENCIA TAULA RODONA

29






1.2. Que passara amb la difusio broadcast?
Té futur el DAB a Espanya?

RNACIONAL CONGRES INTERNACIONAL INTERNATIONAL RADIO
DIO DE LA RADIO CONGRESS
ACR)) gl B it v scats ¥ [ -

Ponents: Jacqueline Bierhorst (presiden-  goci Audiovisual a Axién); Augusto Moli-

ta de WorldDAB) i Antonio Fernandez-Pa- na (director técnic de la Cadena SER);
niagua (subdirector general de Planifica-  Jaume Pujol (responsable global de regu-
ci6 i Gestio de I'Espectre Radioelectric) lacions a Cellnex Telecom, president de

Moderador: José Luis Ruiz (Collegi Ofi- Politiques de Broadcast Networks Europe

. . . ivi i 1 ClIt Audiovisual
cial dEnginyers de Telecomunicacions) i vicepresident del Cluster Audiovisual de

Catalunya); Javier Sanchez (responsable

Integrants de la taula rodona: Niiria Do- d’Estratégia del Centre d’Innovacié de

minguez (directora técnica d’Atresmedia RTVE)

Radio i membre de la junta de I'AERC);

Cristina Ledn Pastor (responsable del Ne- Relatora: Montse Bonet (UAB)

31



32

CONGRES INTERNACIONAL DE LA RADIO

Jacqueline Bierhorst considera que el DAB+ pot revitalitzar la radio. Per fer-ho, cal
reunir totes les parts implicades i aconseguir un marc normatiu potent perqueé totes
aquestes parts puguin invertir-hi amb més garanties.

Explica que, fins ara, s’han venut més de 129 milions de receptors DAB+ i que el 96%
dels cotxes europeus venen amb DAB+ de série.

Com a beneficis del DAB+ identifica que és gratuit, contribueix a la cultura local, és
fiable (especialment en casos d’emergencia), té més bona qualitat d’audio (sobretot on
hi ha saturaciéo d’FM) i permet triplicar 'audiéncia (ates que té un abast més gran).

Antonio Fernandez-Paniagua també remarca que cal comptar amb totes les parts im-
plicades per tirar endavant un pla nacional. En la seva intervencié descriu i detalla el
desplegament del DAB a Espanya fins a 'actualitat.

Alataula rodona, Nuria Dominguez parteix de la base que no es pot perdre el que es té
fins ara (quant a llicencies i cobertura). Subratlla la importancia de garantir que es
mantinguin les desconnexions locals perque sén una part important dels ingressos
publicitaris, idea que també comparteix Augusto Molina. Alerta que a l'espectre hi ha
nombroses emissores pirata, no nomeés en FM, sind ara també en DAB.

Cristina Leon exposa que la radio tradicional encara és 'opcio preferida de 'audiéncia
i que continuara aixi durant un temps, malgrat les opcions IP: 1a tecnologia broadcast
és molt eficient, no té retards, té baixa laténcia, inclou contingut local i ha demostrat
que és una tecnologia robusta (com s’ha vist fa poc en el cas de les inundacions de
Valéncia). Al costat d’aix0, hi ha una tendéncia que no es pot obviar sobre noves for-
mes de consum que impacten en els mitjans tradicionals. Segons ella, el repte no és
nomeés sobreviure en aquest ecosistema digital, siné també combinar broadcast i
broadband, un model hibrid, i que la radio es reinventi. I, amb aquesta finalitat, el 5G
Broadcast i el DAB+ podrien ser solucions d’hibridacié per a la radio.

Augusto Molina posa I'émfasi en els costos addicionals de distribucié en el cas del DAB
i considera que cal subvencionar el sobrecost de posar en marxa aquesta modalitat de
difusio, tant en el cas del radiodifusor com en el de 'audiencia. Sense negar els avan-
tatges del sistema DAB, argumenta que no es pot apagar I'FM per encendre el DAB,
perque la gent no disposa de receptors de DAB a casa seva i no s6n barats.
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Segons Jaume Pujol, 1a radio té uns valors intrinsecs que es defensen millor amb el
broadcast, ja que actualment no hi ha cap altra xarxa que els pugui garantir. Destaca
tres punts principals:

a) Qualitat del servei garantida en tot moment i independentment de 'audiéncia.

b) Resiliencia i sobirania: les xarxes de radiodifusié han estat dissenyades per com-
plir objectius de servei public i ser robustes i fiables.

c) Responsabilitat: el servei esta dissenyat sobre un ecosistema responsable, que
controla el mateix productor de continguts, sense algoritmes.

Sobre el DAB+, opina que cal creure-hi i apostar-hi, abans de consensuar, discutir i
avancar.

Remarca també la importancia de la findability: assegurar que els serveis de radio si-
guin «trobables».

Javier Sanchez considera que és un bon moment per parlar i discutir, i cal aprofi-
tar-ho. Remarca que la RNE té obligacions de servei public i aixd implica no dependre
de controladors d’accés o gatekeepers, que poden fer desaparéeixer canals de radio
traient adreces IP. Per ell, si bé tard o d’hora es pot acabar al moén IP, es tracta és d’arri-
bar-hi en millors condicions, no en les actuals. Sosté que cal garantir la radio al cotxe.
Afirma que aviat es creara una taula de treball per fer propostes concretes a ’Adminis-
tracié i comencar a discutir sobre el futur de la radio i el DAB a Espanya.

CONFERENCIA TAULA RODONA
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El ponent destaca que la radio és més que un mitja de comunicacio; és una industria
cultural i creativa que combina cultura, comunicacié i tecnologia. Subratlla la relle-
vancia que té com a agent inclusiu que, a més de ser un distribuidor, actua com a crea-
dor de continguts. També ressalta la importancia dels arxius sonors com a part del
patrimoni cultural, un llegat que abasta el passat, el present i el futur. En aquest con-
text, emfatitza el paper clau dels artistes en la historia de la radio, des de la seva vincu-
lacié amb el mitja fins a la seva contribucié a convertir-la en una industria cultural de
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masses. La radio ha estat un pilar en ambits com la musica, I'esport i 'educacié, conso-
lidant-se com un espai de llibertat d’expressié i participacié de les audiéncies.

A més, s’aborda la necessitat d’avancar en un marc legislatiu que reconegui la radio
com a titular de drets, especialment en formats moderns com el podcast i la radio de
recuperacio o catch-up. Tot i que la UNESCO i altres organismes internacionals han
reconegut el seu impacte, la radio ha rebut menys difusio que altres sectors culturals,
fet que planteja la urgéncia de reforcar la seva posicié com a agent actiu en la societat
de la informacio i com a motor economic i cultural.

En conclusid, per al ponent, la radio és molt més que un mitja de comunicacio; és un
agent cultural, creador de continguts i motor d’'innovacioé que requereix un reconeixe-
ment legislatiu i social més gran. També és fonamental avancar en un marc normatiu
que potencii el seu desenvolupament i protegeixi els seus drets en I'era digital.

A la taula rodona es defineix la radio com una industria cultural amb una doble dimen-
sio, tant econdmica com social. En 'ambit economic, es destaca el seu paper com a con-
sumidora i creadora d’obres protegides per la propietat intellectual, mentre que, en
I'ambit social, és un element essencial per a la democracia i la construccio d’identitat.

Un dels temes centrals és I'impacte de la digitalitzacié que, si bé ha reduit els costos
de produccio i ha augmentat la competencia, també ha transformat les expectatives de
les audiéncies, que ara demanden contingut accessible en qualsevol moment i lloc.
Aix0 ha generat desafiaments en la gestio dels drets de propietat intellectual, espe-
cialment en un context en que la tecnologia avanca més rapid que les lleis.

Draltra banda, s’assenyala la necessitat de fer pedagogia, fins i tot dins del sector, per-
queé les persones que treballen a la radio siguin conscients del seu valor cultural.
A més, es destaca la importancia d’innovar en el disseny de plataformes que permetin
atreure nous publics. Finalment, es planteja la urgencia d’abordar aquestes qiiestions
des d’'una perspectiva internacional, ja que molts drets no estan harmonitzats entre
els paisos de la Unié Europea, fet que dificulta la seguretat juridica necessaria per a la
industria.

Com a conclusio, es considera que la radio ha de ser reconeguda, tant socialment com
legislativament, com una industria cultural clau. El seu rol com a creadora de contin-
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guts i el seu impacte en la societat requereixen una legislacio que ofereixi seguretat
juridica i que respongui als desafiaments dels nous formats i tecnologies. A més, la
innovacié en les plataformes de consum es planteja com una estratégia central per
assolir i retenir noves audiéncies.

Tant el ponent com els participants de la taula rodona identifiquen diversos rep-
tes clau. Un d’ells és la necessitat de crear un marc legislatiu que reconegui conceptes
com la copia privada i reguli formats com el podcast i la radio catch-up. També se su-
bratlla la importancia de posicionar la radio com un agent destacat en la societat de la
informacio i en el comerg cultural. Un altre repte critic és harmonitzar els drets de
propietat intellectual en 'ambit europeu i adaptar la radio als avencos tecnologics
de manera sostenible.

Per afrontar aquests reptes, es proposa formar grups de reflexié que incloguin enti-
tats publiques i privades, la qual cosa permetra abordar les necessitats del sector des
de multiples perspectives. També es planteja impulsar una legislacioé creativa que re-
forci el paper de la radio i garanteixi la protecciod dels seus drets. Finalment, se subrat-
lla 1a importancia de desenvolupar campanyes educatives que valorin la radio com a
industria cultural i de dissenyar plataformes innovadores i accessibles que diversifi-
quin i ampliin la seva audiéncia.

CONFERENCIA TAULA RODONA
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1.4. Leficacia de la publicitat a la radio

[ESO INTERNACIONAL CONGRES INTERNACIONAL INTERN
DE LA RADIO DE LA RADIO c
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o Catunya

'3 B SERz&R

Ponent: Fred Jacobs (president i funda-  Marta Coll (consellera sénior de Dentsu);

dor de Jacobs Media) Jose Luis Moro (director general creatiu i
in . . if Pingiiino T 1 ;
Moderadora: Teresa Pifieiro (Universida- soci fundador de Pingiiino Torreblanca)
Ricardo Vives (director general de Vives

Radio)

de da Coruiia)

Integrants de la taula rodona: Albert

Batlle (director de Mitjans a Danone); Relator: Jordi Serra Simon (UdG)

El ponent remarca que el plantejament ha de ser centrar els continguts on hi hagi I'au-
diencia (fish where the fish are): cal crear contingut i material alla on es trobi I'audién-
cia i on pugui connectar de la millor manera possible amb la nostra marca. Considera
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que els mitjans necessiten un nou model de distribucié de continguts. Cal plantejar
contingut de radio i altres peces o0 experiéncies que es puguin produir.

Per generar un projecte, planteja 17 preguntes clau o principis:

1. Tens un «forat» al mercat al qual li pugui interessar la teva proposta? (Ets el pri-
mer? Tens algun element distintiu i rellevant?)

2. Tens confianga que podras monetitzar el contingut?
3. Elteu contingut és perenne? O caduca facilment?

4. El contingut es pot generar de manera sostenible? Fomentes el user generated
content [contingut generat per usuari]?

5. Tens una comunitat que doni suport al teu contingut?
6. Elteu contingut afavoreix un habit o rutina? Per exemple: el Wordle canvia cada dia.
7. Tens les eines i els recursos suficients per tirar el teu projecte endavant?

8. Hi haura un product owner [propietari de producte] del projecte o algti que es res-
ponsabilitzi de fer-ne el seguiment?

9. Disposes de recursos humans amb les habilitats necessaries?
10. A qui va dirigit el teu contingut? La teva marca és rellevant per a ells ara?

11. El teu contingut és propi (tu tens les dades dels clients?) o és de lloguer? Per
exemple: tens els perfils dels usuaris perd pertanyen a una plataforma com Twit-
ter (actualment X).

12. Permet crear extensions de marca®?

13. Es pot digitalitzar 'audiéncia? Per exemple: fer enviaments de newsletters al seu
correu.

14. Hi ha estratégies de xarxes socials darrere del projecte?
15. Hi ha estratégies d’IA darrere del projecte?
16. S’hafet alguna recerca sobre el contingut?

17. Hiha una estrategia de marqueting per al contingut? Hi ha un pressupost assignat
per fer-ne difusio?
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Per al ponent, tot projecte de creacio i distribucié de continguts s’hauria de basar en
aquests 17 principis.

A la taula rodona, Albert Batlle afirma que la radio es un mitja que aporta credibilitat i
rellevancia; remarca el poder de les mencions publicitaries i la seva credibilitat. Valo-
ra que la radio és un mitja actualment poc saturat, cosa que beneficia les empreses
anunciants.

Marta Coll assenyala que es mira menys televisio en benefici de les plataformes i com-
para el temps de consum de televisié lineal i de radio (180 vs. 173 minuts, respectiva-
ment). Remarca que l'audio facilita arribar a nous publics (Spotify). Segons ella, la ra-
dio és una supervivent i ho continuara sent. Considera que ha tingut, erroniament, el
complex de «germa petit» en comparacié amb altres mitjans. Cal reivindicar el seu rol.
Exposa que la radio ha de perfeccionar el mesurament; 'audio ha d’arribar a nous pu-
blics i cal fomentar la personalitzacio.

Jose Luis Moro diu que l'audio és una eina poderosa i ho continuara sent. Assenyala
que és un moment bo per al podcast: amb pocs mitjans es poden crear bons resultats.
Les marques tenen moltes ganes de dir coses i explicar el seu proposit de marca.

Ricardo Vives destaca que la radio ha crescut en efectivitat per sobre de la televisio i
Internet. Explica que els juniors de les agéncies assumeixen la part de radio i, en canvi,
ell considera que caldria talent sénior tant en creativitat com en planificacio per a la
radio.

Pel que fa a reptes, segons Albert Batlle, calen bons creatius d’audio a les agéncies
creatives; a les agéncies de mitjans els planificadors d’audio haurien de tenir molts
coneixements de llenguatge radiofonic i especialistes en audio, i si es vol incrementar
la inversio en radio cal millorar el mesurament per controlar millor el retorn de la in-
versio (ROI).

En relacié amb els reptes, Marta Coll diu que invertir diners en publicitat radiofonica
té una part d’acte de fe i, per tant, cal perfeccionar el mesurament del mitja; a més, s’ha
d’aprofitar el potencial de la IA, que permet crear narratives i noves oportunitats per
personalitzar anuncis.
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Jose Luis Moro considera que la IA agilitzara i perfeccionara la creativitat humana i
permetra delegar tasques rutinaries. Defensa que no es pot maltractar la radio: en els
seus origens la publicitat de la radio era espectacle, una aproximacié que s’hauria de
mantenir.

Segons Ricardo Vives, les dificultats principals per a la radio sén el coneixement de
les audiéncies, I'increment de la quota d’inversio en mitjans (ara representa un 8%) i la
voluntat de crear millors campanyes per a aquest mitja.

Davant dels reptes plantejats, es considera que les estrategies que caldria aplicar son:

« Millorar el mesurament de les campanyes de radio.

» Afavorir la creativitat de la publicitat radiofonica i aconseguir que les agéncies
creatives i de mitjans destinin talent a aquestes arees.

« Incrementar la inversié publicitaria en aquest mitja.

» Potenciar la IA quan convingui per incrementar la personalitzacié de les peces
creatives.

CONFERENCIA TAULA RODONA
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1.5. Responsabilitat del periodisme radiofonic
davant la desinformacio
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Ponent: Miguel Macias (editor i reporter a
la NPR, Sevilla), amb participacio de Theo
Balcomb (periodista d’audio i productora
de podcasts), Brooke Gladstone (periodis-
ta, autora i analista de mitjans nord-ame-
ricana) i Angel Martinez (presentador de

Morning Edition i Up First)

Moderadora: Nereida Carrillo (UAB, pre-

sidenta de Learn to Check)

UAB

jersitat Autonoma
e Barcelona

Integrants de la taula rodona: Ramon
Iglesias (director de continguts de la Ca-
dena SER); Marta Martinez (productora
sénior de Latino USA); Joan Maria Morros
(dega del Collegi de Periodistes de Cata-
lunya); Guillermo Rodriguez (director
d’informatius i continguts digitals de la
Cadena SER)

Relator: Pere Franch (URL)
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Miguel Macias exposa que la NPR és la radio ptblica dels EUA, pero de publica en té
només el nom. Té suport financer d’oients i fundacions; només un 5% del financament
és public, i tot i aix0 és atacada per ser massa «d’esquerres». Se I'etiqueta aixi perqué
s’adhereix als principis morals del periodisme.

L’NPR s’enfronta a dues amenaces: la falta de financament i I'entorn politic: en aquest
segon mandat de Donald Trump s’espera que les coses seran pitjor.

Macias preveu que en el futur la realitat sera un ambit més: hi haura una realitat nime-
ro u, una numero dos, una nuamero tres... «Jo em vull quedar amb la realitat numero u»,
diu Macias.

Segons ell, el periodisme ha de deixar d’'intentar entendre els votants de Trump: Que
significaria entendre’ls? Eixamplar els limits dels nostres valors? No ho hem de fer.

Diu que també hi ha desinformacio en els mitjans tradicionals i, com a exemple, es-
menta el New York Times, que va parlar de violéncia «antisemita» a Amsterdam (ar-
ran dels aldarulls posteriors al partit Ajax - Maccabi de Tel Aviv del dia 7 de novem-
bre).

Theo Balcomb explica que, després de l'eleccio de Donald Trump, el New York Times
va fer gran quantitat de podcasts de llarga durada. A ella li van proposar de fer-ne
més, sobre tota mena de temes, perd va preguntar-se: «Qui fara de periodista?» i va
decidir fer només un reportatge al dia. Considera que, amb la saturacio de tanta infor-
macio, fer un tema al dia va ser un exit.

Brooke Gladstone defensa que no es pot donar el mateix valor a tota la informacio. Si
no es diu clarament a 'audiencia quina informacid esta verificada en oposicié a la que
esta esbiaixada i es limita a exposar de manera neutra les dues posicions, s’esta
«traint» el public.

Angel Martinez sosté que ells no amplien els seus limits per aconseguir més audiéncia,
sino que es mantenen fidels al que sén. No sacrifiquen els seus valors per 'audiéncia.

Ala taula rodona, Ramon Iglesias es pregunta: Que ha de fer la radio en aquesta situa-
ci6 de fake news? 1 respon: «Ser» la radio, fer el que ha fet sempre, proporcionar infor-
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macio verac i contrastada. Segons ell, el repte no només de la radio sind de tota la so-
cietat és ensenyar a la poblacié com i on trobar informacio verag, com discernir la
«bona» i la «mala» informacio.

Diu que el periodisme radiofonic ha de ser sostenible; destaca que és un mitja barat,
que ha abaixat les tarifes de publicitat, i identifica una possible amenaca: dependre de
pocs anunciants, cosa que posaria en perill la independéncia de les empreses.

Marta Martinez denuncia que en les eleccions nord-americanes hi han influit molt els
missatges emesos per influencers i youtubers. Segons ella, han estat determinants en
el vot llati. I Iinica cosa que es pot fer davant d’aixo és denunciar-ho i desemmasca-
rar-ho.

Joan Maria Morros diu que no s’ha de dubtar a denunciar clarament que a través de
les xarxes socials la societat no s'informa, els influencers no informen, només ens po-
dem informar a través dels mitjans de comunicacio, dels periodistes que respecten el
codi deontologic. Per ell, cal ser radicals i contundents a 'hora de fomentar 'educacio
mediatica i denunciar les fake news i els influencers, perque fan mal a tota la societat.
El Collegi de Periodistes fa cursets de formacio mediatica a les escoles, que es podrien
estendre a altres collectius.

Guillermo Rodriguez troba que és fonamental atreure els joves als mitjans de comuni-
cacié i la manera és informar seguint els codis deontologics i adrecar-se primer als
pares dels joves. Diu que els mitjans no desinformen; es desinforma quan hi ha «vo-
luntat» de fer-ho; amb tot, de vegades els periodistes de mitjans seriosos es confonen
i, quan ho fan, han de rectificar.

Els quatre integrants de la taula rodona admeten que han de fer autocritica, que si hi
ha falta de confianca també és a causa dels periodistes, ja que part del public no se
sent representat pels mitjans tradicionals.

En sintesi, es considera que:
« La millor manera de lluitar contra les fake news és continuar fent bona radio i bon

periodisme, contrastat, verificat, fet pels periodistes que compleixen els codis
deontologics.
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Es remarca que per fer un bon periodisme calen periodistes ben pagats i que tinguin
temps per treballar bé.

 Cal fomentar I'educacio mediatica a les escoles, als instituts, perque les noves ge-
neracions aprenguin a distingir els mitjans fiables dels que desinformen. Aquesta

educacié mediatica també es podria estendre a altres sectors de la societat.

L’educacio dels joves i de tota la societat per distingir fake news d’'informacio contras-
tada i verificada és un dels reptes principals.

« Cal convencer els joves que a les xarxes socials i en els influencers no hi trobaran
informacié contrastada i fiable.

CONFERENCIA TAULA RODONA




1.6. Radio i musica, els nous models
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Ponent: Juan Ignacio Gallego (professor
titular i investigador del Departament de
Comunicacié6 de la Universidad Carlos III
de Madrid)

Moderador: Armand Balsebre (UAB)

Integrants de la taula rodona: Didier

Auzy (director de programes de Flaix FM i

SR 0

UAB
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Radio Flaixbac); Jaume Baro (director de

cadena de Kiss Media); Sergio Figueiras
(director d’estratégia de LOS40); Gaél
Sanquer (director gerent de Mitjans Musi-

cals a NRJ Groupe)

Relatora: Cristina Martorell (UAB)

Juan Ignacio Gallego diu que les grans plataformes (Amazon, Apple i Google) s’han

ocupat molt del tema sonor: dispositius, altaveus intelligents, programari, serveis mu-

sicals, serveis especialitzats en podcast, etc.

Assenyala que la musica acostuma a ser un element d’acompanyament mentre realit-

zem altres activitats (desplacaments, tasques de la llar, quan es treballa, etc.) i diu que,
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en el mix de consum musical, la radio comparteix hores amb altres canals i platafor-
mes: serveis de reproduccio, xarxes socials, videos...

Exposa que els dispositius connectats (com ara televisors intelligents) donen molta
més visibilitat a les plataformes, amb accessos directes des del menu principal, que
als mitjans tradicionals, ja que cal cercar 'app del mitja, installar-la i obrir-la.

Gallego diu que la radio s’enfronta a diversos reptes, entre els quals destaquen I'enve-
lliment de I'audiencia i les dificultats de trobar I'equilibri entre adults i joves, la com-
peténcia en el mix de consum musical per persona (videos musicals, transmissions en
continu o streaming, videos curts...) i la manca de visibilitat de les emissores en les in-
terficies dels dispositius connectats.

Exposa que tot i que la radio tradicionalment ha estat una gran prescriptora pel que fa
a descobrir musica, en els darrers vuit anys s’observa una davallada d’aquest rol a fa-
vor dels amics i familiars o dels serveis de musica en streaming.

En la taula rodona es remarca que la radio és un centre generador de contingut, pero
s’esta perdent l'aficio de la gent jove vers el mitja: ara els joves amants de la musica
creen un canal a YouTube, i per tant es perd el poder de prescripcio de la radio, que ha
estat tradicionalment el seu gran valor.

També s’assenyala que la radio, per necessitat, ha de compartir la vida amb les noves
plataformes. Aixo no té per que ser negatiu: les tecnologies també ens donen oportu-
nitats, com la possibilitat de poder escoltar una emissora des de llocs on no arriba el
senyal FM.

Es constata que cada vegada s’escolten menys minuts de musica (als seixanta s’escol-
taven albums sencers, després cancons, i ara només 20 segons de la cancgo). Les can-
cons sén més curtes, moltes no arriben ni als dos minuts. La industria musical va im-
posar les durades de les cancons en funcié de la capacitat dels discs. Seran ara les
plataformes les que n'imposaran la durada?

S’assenyala que el model de negoci ha canviat i les grans inversions de les discogra-
fiques a la radio han minvat. Costa atraure a la radio els grans artistes perque hi va-
gin a promocionar les seves canc¢ons. Han canviat les politiques de les discografi-
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ques, ara es prioritza aconseguir clics i visualitzacions a YouTube. Amb tot, la radio
musical també té un paper rellevant perqué aquests clics pugin, les discografiques
necessiten la radio perqueé les cancons arribin al gran public. Es pot ser molt conegut
a les plataformes, pero si es vol ser realment conegut cal ser a la radio (i també a la
televisio).

Les radios han hagut d’anar-se especialitzant per fer front a la competéncia i a les al-
ternatives digitals. Amb aquest fi s'utilitzen eines com els consultors, que poden do-
nar idees sobre quins estils poden funcionar per a una determinada emissora a partir
d’estudis de mercat, o els callout, una mena de posttest telefonic a un centenar
d’oients a qui es pregunta l'opinio sobre la linia de programacié d’'una emissora. Tan-
mateix, la decisio final és del programador de la radio.

A mode de conclusions:

- Lacomuni6 entre artista, prescriptor i audiencia només pot donar-se a la radio. No
n’hi ha prou amb difondre cancons, com fan les plataformes, els artistes han de po-
der explicar-se, les audiéncies els han de coneixer, han de promocionar els seus
concerts...

» Les discografiques encara necessiten les radios, igual que l'audiencia i els artistes.
Perod al mateix temps, no collaboren com abans ni sembla que estiguin interessades
a fer promocié a la radio.

 El factor huma és el que diferencia la radio de les plataformes i els algoritmes, és
I'anima. Cal veure quins rols pot desenvolupar aquest factor huma davant la intel-
ligéncia artificial. Potser el futur de la radio passa per oferir aquesta anima o «ma-
gia» que no poden transmetre les plataformes.

S’identifiquen dos reptes principals:

» L’audiencia de la radio cada vegada és més senior i és complicat mantenir 'equilibri
entre voler atraure gent jove i oferir continguts per a 'audiéncia real.

» Elrepte principal no és entre FM o emissi6 en linia, és el contingut. Cal buscar
nou talent que ofereixi continguts nous, perque, sino, a tot arreu sona la mateixa
musica.
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Entre les estrategies aplicades per fer front als reptes, s’assenyala que es poden uti-
litzar les plataformes com un punt de contacte més amb 'audiéncia, veient-les com
a aliades i no com a competidores; poden prendre oients, pero al mateix temps la
marca també pot estar present a les plataformes i ser la que recomani musica per
aquesta via.

CONFERENCIA TAULA RODONA
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Ponent: Edita Kudlacova (directora de  Bravo (directora d'Informatius de RNE);
Radio a la Uni6 Europea de Radiodifusio) Nuria de José (consellera delegada de La

Moderadora: Rosa Franquet (UAB) Xarxa)

Integrants de la taula rodona: Jordi Bor- Relatora: Matilde Delgado (UAB)

da (director de Catalunya Radio); Cristina

La ponent se centra en la radio a Europa. Afirma que la radio és un mitja flexible amb
una gran capacitat per adaptar-se als canvis. Mostra dades d’audiéncies acumulades
per les emissores europees, que arriben a un 82% entre la poblacio adulta i a un 73%
entre la poblacio jove.
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Argumenta, a partir de dades, que la radio (tant la publica com la privada) és el mitja
en que més confien les audiencies i en destaca el paper en el cas d’emergencies, aixi
com en el servei que presta a audiencies més envellides i amb dificultats d’accés a mit-
jans en linia. Segons ella, aquesta relacié unica amb les audiéncies és un dels grans
valors de la radio.

En relacié amb la distribucio, considera que la radio ha d’estar on hi ha les seves au-
diencies, i aix0 implica dissenyar i produir continguts per a les diverses formes de dis-
tribucié i dispositius de consum. Adverteix, pero, que s’ha de fer bé, procurant que
l'accés sigui facil. La ponent assenyala que una de les qiiestions clau en la transforma-
ci6 de les organitzacions que cal fer és la renegociacié continuada amb les platafor-
mes i xarxes socials, que necessiten el contingut, perque no se n’apropiin.

Considera que és necessaria una collaboracio entre les empreses radiofoniques (tant
publiques com privades) a escala europea i presenta la iniciativa de Connected
Playbook de la UER (Unio6 Europea de Radiodifusié) com un exemple.

També fa referéncia a 1'us de la IA per al podcasting i la radio en general. Diu que és
una tecnologia amb la qual haurem de conviure, que no n’hem de tenir por, sin6é que
I'hem d'utilitzar. Afirma que la radio pot reivindicar-se com el mitja que genera més
confianga per presentar usos de la IA que no suscitin temor.

Finalment, enumera alguns dels reptes per a la radio publica europea, com el financa-
ment, 'atraccio d’audiencies més joves, la distribucio a audiencies expandides i I'abast
global.

Una de les idees tractades en la taula rodona és el paper de la radio publica davant
de la desinformacio. En aquest sentit, es remarca que una de les claus per comba-
tre-la i poder verificar continuament les dades és la proximitat amb el territori. En
el cas de RNE, Cristina Bravo destaca el fet que es compta amb els centres territo-
rials. De la mateixa manera, Nuria de José comenta la incidéncia de la desinforma-
ci6 a escala local, que afecta fins i tot persones particulars, cosa que desmotiva i
desencoratja la gent a assumir responsabilitats politiques. Segons Jordi Borda, una
de les claus per véncer la desinformacio és la professionalitat i la generacié de con-
fianca. Un dels aspectes fonamentals en aquest escenari és sens dubte 'educacié
mediatica.
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En relacié amb la radio publica i les xarxes socials, s'identifica el podcasting com un
dels temes recurrents per a la distribucioé de contingut radiofonic. En el cas de La Xar-
xa, s’ha generat un podcast de tres minuts que s’envia al mobil dels subscriptors i on
es resumeix la informacié d’actualitat que, en el cas de la radio local, no caduca tan
rapid com la informacié nacional o internacional.

A Catalunya Radio, el podcast s’entén com una part de la radio i serveix per promoure
la creacié de comunitats. En general, els integrants de la taula rodona consideren que
el podcast no és una amenaca per a la radio, siné que suma.

Els participants de la taula rodona sén optimistes respecte a la utilitat de la IA en pro-
cessos productius. En la radio local, d’estructures petites, pot ser una eina molt valuo-
sa, que pot servir per fer millor la feina i per alliberar recursos per generar valor afegit.
Amb tot, es considera que les veus generades per IA no poden substituir mai el factor
huma i que, en qualsevol projecte amb intervencio d’'IA, sempre hi ha un equip huma
al darrere que I'ha dissenyat i aplicat. Cristina Bravo explica que una aplicacié concre-
ta d’TA va permetre fer arribar informacié electoral continua a poblacions de menys de
1.000 habitants, cosa que hauria estat practicament impossible només amb periodis-
tes. En aquest moment, davant dels reptes plantejats per la IA, encara estem aprenent
com utilitzar-la en processos productius, aixi com quines mesures legals i étiques
s’han de tenir en compte.

En conclusio, la radio es pot enfrontar a la desinformacié potenciant la proximitat al
territori, generant confianca en la professionalitat dels informadors i informadores i
amb una bona educacio mediatica. El podcast en cap cas no és una amenacga per a la
radio, sind que és una forma de distribucié de contingut que suma i que serveix per
generar comunitats. Respecte als temors envers la IA, els participants es mostren opti-
mistes i consideren que, malgrat que encara n’estem aprenent, pot ser una eina molt
valuosa que permeti fins i tot alliberar recursos per generar valor afegit. En cap cas,
pero, no pot substituir el valor huma en una locucié i sempre s’ha de comptar amb un
equip huma per al disseny i desenvolupament de la seva aplicacio.

En sintesi, els reptes de futur que es plantegen a la sessio6 sén:

» Aconseguir finangcament.
» Trobar l'audiéncia, especialment la juvenil, alla on és.
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» No perdre el control del contingut en I'entorn de les plataformes i les xarxes so-
cials.
» Abordar laIA.

I pel que fa a les estrategies a aplicar per respondre als reptes plantejats, s’esmenten:

» Adaptar-se a les noves formes de distribucid, perdo amb una renegociacio continua
amb les plataformes i les xarxes socials per preservar el control del contingut.

e Acostar-se a la IA des d'una perspectiva que no es concentri en les amenaces i els
riscos, sind en les oportunitats que presenta.

» Reforcar la confianca de les audiéncies en la radio amb professionalitat i rigor.

 Crear aplicacions usables que facin molt facil I'accés al contingut.

« Pensar en entorns collaboratius a escala europea.

CONFERENCIA TAULA RODONA
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2.1. El futur de la industria de l'audio
i expectatives del podcast

Ponent: Eric Nuzum (cofundador de Mag-

nificent Noise)

Moderador: Luis Miguel Pedrero (Univer-

sidad Francisco de Vitoria)

Integrants de la taula rodona: Maria Je-
sus Espinosa (directora general de PRISA
Audio); Alberto Fernandez (director de
RTVE Play); Albert Murillo (Area de Pod-

cast de Catalunya Radio); Andoni Orran-
tia (director de Transformacio, Estratégia
i Desenvolupament de Nous Negocis a
Abside Media / Cadena COPE); Marta
Perrotta (professora associada, directora
de la radio universitaria i delegada del
rector per a la comunicacio institucional

ila promocié a la Universita Roma Tre)

Relatora: Marta Montagut (URV)
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Eric Nuzum considera que el podcast és la darrera etapa en I'evolucié de la radio,
un mitja versatil que pateix canvis profunds cada vint anys, i que el podcasting no
és un element disruptiu per a la radio sind una oportunitat. La radio ha d’agafar-se un
temps de reflexié i preguntar-se: Quina és la nostra oportunitat ara mateix?

Per al ponent, la introduccio del video en el moén del podcast fa por, és molt nou i im-
plica un gran canvi, i ja sabem que els canvis s6n incomodes; pero, en el podcast, el
video tan sols és una eina més per fer més visibles els creadors, un element que com-
plementa 'audio, que és el negoci central.

Nuzum remarca que el podcast arriba a molta gent diferent i acull noves veus, a més
de proposar una nova forma de relacié amb l'audiéncia: d’aqui que celebritats i poli-
tics comencin a considerar aquest format com a important.

Quant al financament, diu que centrar-se en una sola font pot portar problemes d’es-
tabilitat; en canvi, que algu pagui pels continguts és una bona solucio, i un patrocini
que a més estigui relacionat amb els continguts del podcast dona estabilitat. Els subs-
criptors s6n un ingrés menor. Nuzum afirma que el podcast és molt bo per connectar
gent, empreses i creadors interessats en un tema, i incentiva la creativitat dels publi-
cistes a I'’hora de trobar formes més naturals que els anuncis.

El ponent conclou que el podcast no és el final de la radio siné una etapa més, una
oportunitat per repensar-se i adaptar-se a les noves formes d’expressio i als nous
creadors provinents del mon del podcast. Preveu que el 2025 sera un gran any per al
podcast, perqué després del boom del 2022-2023 ara es fan productes més ben orien-
tats a trobar comunitats i finangcament interessat en aquestes comunitats.

A la taula rodona, Marta Perrotta preveu que la radio estara cada cop més enfocada
cap al video, amb una transformacié dels estudis de radio en platds per poder retrans-
metre, cosa que a Italia ja s’ha produit. El podcast ja neix amb el video incorporat com
un complement.

Albert Murillo diu que, des de la perspectiva de la radio publica, sense renunciar al vi-
ceopodcast, I'audio és central; un audio que ha de ser accessible a tota la poblacié. La
llengua catalana també és un objectiu.

Andoni Orrantia considera que I'audio, per les seves caracteristiques, pot assumir el
dinamisme i 'autocreixement emulant les industries que se suposa que tenen més fu-
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tur. Segons ell, ens hem de basar en les tres D: digital —creixement del digital per arri-
bar a nous mercats i audiencies—, dades —la importancia de les dades d’audiéncia de
manera molt segmentada— i distribucié —millorar-la.

Alberto Fernandez es pregunta: Quin criteri s'utilitza per decidir si els formats de RTVE
Play van només a digital o també a programacio lineal? I respon: El contingut que ens
acompanya en el nostre dia a dia aniria més a lineal, per¢ quan triem un contingut que
ens agrada passem a un consum de plataforma, basat en 'economia de l'atencio. I el vi-
deopddcast —conclou— és les dues coses: ens permet jugar amb la part conversacional,
d’acompanyament, de manera més barata, i també ens permet arribar a noves comuni-
tats i sensibilitats, aixi com provar veus noves, amb un cost molt més baix que en un
format televisiu, tot i que alerta que no s’ha de caure en la precaritzacio dels creadors.

Maria Jesus Espinosa remarca que cal anar amb compte amb la dependéncia absoluta
de les plataformes, de la dictadura de com ha de ser un contingut perque correspon-
gui a l'algoritme (per exemple, Spotify for Creators), i considera important reivindicar
el concepte d’«audiodiversitat». Segons ella, cal apostar per la creacio real d'una in-
dustria de I'audio independent de les plataformes.

En sintesi, com a conclusions de la taula rodona, es poden assenyalar les segilients:

« El podcast no és una amenaca per a la radio, siné una oportunitat per diversificar
productes i fonts de financament, i experimentar nous formats i veus.

» Laintroduccio del video al podcast es fa de forma organica, prioritzant I'audio i uti-
litzant el video com a element que ajuda a construir una marca.

» Latransformacio digital, 'analisi de les audiéncies i una bona distribucio soén les 3
D que poden mantenir les empreses radioféniques que incorporen el podcast com
un producte més que pot ajudar a financar-les.

Els reptes de futur que es plantegen a la sessi6 son:

- Adaptar totalment la radio a les noves formes de consum de I'audio, aixi com fer els
canvis tecnologics i programatics que permetin la comunié entre audio convencio-
nal i podcast.

- Fomentar 'audiodiversitat a través de I'impuls d'una industria de I'audio.

» Generar comunitats d’oients/videooients especialitzades.
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Pel que fa a les estrategies a aplicar per dur a terme els reptes plantejats, s’'esmenten:

 Plantejar una doble estratéegia de creaci6 i distribucié de continguts d’audio, en li-
nia o en biblioteca, que permeti I'entrada de nous publics, noves veus i nous crea-
dors, aixi com el disseny d'un sistema de financament ajustat a la segmentacio dels
nous publics.

» Reconeixer els productes de valor en el podcast, aixi com els seus creadors, utilit-
zant les plataformes d’audio consolidades com a eines de promocié a baix cost,
pero sense precaritzar la feina dels professionals.

« Fomentar subvencions i plans de desenvolupament per a una industria de I'audio.

« Analitzar el mercat i orientar la inversié en productes que puguin ser un punt de
trobada d’'interessos entre creadors i industria.

» Posar en marxa plataformes d’experimentacié d’audio i video on l'audio mantingui
la seva capacitat evocativa i de companyia.

CONFERENCIA TAULA RODONA




2.2. Nous formats multimedia. El paper de les
xarxes socials
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Ponent: Emili Prado (Universitat Autono-  Integrants de la taula rodona: Cristina
ma de Barcelona) Delgado (YouTube), Miriam Hernanz (PRI-
SA), Anna Punsi (True Crime Factory); Eu-
genio Virias (PRISA Audio)

Moderador: Manuel Fernandez Sande
(Universidad Complutense de Madrid)
Relator: Carles Llorens (UAB)

El ponent remarca que la radiodifusio sempre ha tingut clar que la participacié era clau
en el mitja, aixi que de bon inici les experiéncies interactives han sigut molt freqiients, ja
sigui en els continguts —com La guerra dels mons d’'Orson Welles— o en I'estructura i
la propietat —com van ser les radios lliures—. Tanmateix, la revolucié copernicana de la
digitalitzacié i Internet suposa que els continguts ja no viatgen cap a l'oient siné que és
el consumidor el que va a buscar-los. Aixi, les xarxes socials tenen un paper protagonis-
taalaradio, ates que estableixen noves maneres d’expressar el sentiment de I'audiéncia,
pero sobretot perqué creen comunitats actives vinculades a determinats continguts.

Emili Prado considera que cal un pla estructurat i estrategic per tal que les xarxes so-
cials siguin utils per a la radio en les dues direccions: crear comunitats narratives i fo-
mentar la relacié activa amb 'audiéncia. Tanmateix, el problema central i no resolt
encara és com monetitzar-les.
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En la taula rodona Anna Punsi i Eugenio Vifias insisteixen en la centralitat dels bons
continguts i de la qualitat sonora en el nou entorn del sector de 'audio.

Eugenio Vifias remarca que la funcio principal de les xarxes socials és ajudar en la
creacié de comunitat, expandir I'univers del contingut radiofonic, permetre narrati-
ves més lliures, incorporar nous i, sobretot, noves creadores, i possibilitar I'experi-
mentacio.

Miriam Hernanz posa I'émfasi en el fet que no només el contingut és important, siné
també la necessitat de definir una estratégia de distribucio. També remarca que, ates
que actualment les plataformes defineixen formats i agrupen audiéncies, cal que les
emissores siguin sobretot molt flexibles.

Cristina Delgado valora que les radios a Espanya ho estan fent molt bé aprofitant la
seva plataforma perque pugen molt contingut i amplien la seva audiéncia i ingressos.
Posa com a exemple que el 53% del temps d’escolta dels continguts sonors del grup
PRISA penjats a YouTube ve de continguts de la radio no musical i representa el 45%
dels ingressos publicitaris de tot el grup. Fora d’aquest cas, I'is de les xarxes socials és
basicament donar visibilitat i construir comunitats, pero no ofereix encara un sistema
de monetitzacio. Es una inversio a llarg termini, en qué una relacio a les xarxes socials
podria acabar en una subscripcio al cap duna década.

Com a conclusio, s’assenyalen dues idees fonamentals: 1a necessitat de tenir cura del
contingut i el paper de les xarxes socials com a clau de volta per expandir el contingut
i crear comunitats. Per la part empresarial, el principal repte de futur que es planteja a
la sessi6 és la monetitzacio de 1is de les xarxes socials per part de les radios; com a es-
tratégia per resoldre’l s’esmenta la necessitat de buscar altres férmules de retorn de la
inversio en altres espais, com esdeveniments en directe o la hibridacié de productes.

CONFERENCIA TAULA RODONA
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Ponent: Martin Spinelli (University of  t’hi jugues, Cadena SER); Juliana Canet
Sussex) (programa Que no surti d'aqui, Catalunya
Moderadora: Silvia Espinosa (Universitat Radio); Sira Fernandez (directora d'antena
de Girona) 1 programes de la Cadena SER)
Relator: Raul Martinez Corcuera (UVic-

[8[6/0))

Integrants de la taula rodona: Oriol de
Balanzdé (programa La Competéncia,

RAC1); Albert Bermudez (programa Qué

Martin Spinelli considera la participacio i la integracié com a estrategies fonamentals
en la cerca de nous llenguatges per arribar al jovent. La seva participacio, com a grup
objectiu, la cocreacié dels continguts i la realitzacié conjunta fomenten la vinculacié
amb el projecte.
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En I'exposicié comenta diferents exemples de programes en queé el jovent té una am-
plia participacié amb preguntes, aportant idees, fent entrevistes..., perd en que la rea-
litzacio la fan mentors o equips del programa i, per tant, hi ha una baixa integracio del
jovent.

Martin Spinelli explica el projecte The Rez, en que ha participat (https://jointherez.

com/crumblies/#about). Es un projecte transmédia per a canalla de 7-10 anys que

inclou un podcast de ciéncia-ficcid, comics i un lloc web basat en jocs. Treballen la
salut mental entre adolescents amb propostes amables d’is i consum de les xarxes
socials.

En aquest projecte, la participacio es fomenta en tallers amb alumnat de diverses et-
nies i de zones amb precarietat economica. En les sessions desenvolupen propostes
creatives amb el suport d’escriptors, creadors de comics... i es demana al jovent noves
histories per desenvolupar continguts que els preocupen (des del pas als estudis de
secundaria fins a I'assetjament escolar), cosa que obre portes a noves narratives i
idees.

Han integrat una IA real (Ailin) que poden fer servir per discutir sobre els comics i par-
lar d’amabilitat i relacions saludables. L’alumnat s’ha fet seu el joc, juguen a ser perso-
natges... Tot és en codi obert.

Resulta rellevant com Spinelli destaca la importancia de les diferéncies culturalsi la
rellevancia del context. Assegura que no es pot actuar igual en tots els contextos i cal
adaptar-se a les realitats i les necessitats.

Spinelli destaca la participaci¢ i la integracié d’'infants i joves en la creacio i cocreacié
de produccions audiovisuals, en que és vital adaptar-se a un llenguatge proper i fami-
liar. A més, és una estrategia d’engagement o vinculacié amb els productes.

En un recull de recomanacions finals, Spinelli fa referéncia a la complicada necessitat
de finangcament; la necessitat de formats que siguin replicables, i la importancia de fer
promocio intraxarxes.

D’acord amb I'enfocament de la sessié «Noves narratives i llenguatges per arribar als
joves», les idees principals a destacar incideixen en la cerca d’aquestes audiencies jo-
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ves. Totes les persones que participen en la sessié destaquen que en la radio esta tot
inventat. Aixi, cal adaptar i trobar noves narratives i noves formes de comunicacié que
s’adeqiiin a les noves realitats amb I'objectiu d’arribar a audiéncies més amplies.

Juliana Canet assegura que arribar al jovent és una preocupacio tant dels mitjans de
comunicacio com de les marques. En el programa Que no surti d'aqui pensen molt en
la comunicacio a les xarxes per connectar amb aquests perfils. Vol servir d’enllag
entre el consum de reels i la conversié d’aquests usuaris en oients dels programes.
Calen continguts dirigits a la gent jove amb produccions fetes a la seva mida. Ente-
nen que els temes sén universals. Com a exemple, esmenta el programa Crims, asse-
nyalant que funciona per a tots els publics perqueé el secret és explicar una bona
historia.

També es destaca en la conversa la importancia que la gent se senti representada i se
la tracti com a adulta. Cal comptar amb la seva participacio, és a dir, incloure gent jove
i mirades diverses.

Oriol de Balanzo defensa que calen bons comunicadors que transmetin autenticitat i
frescor en formes i en continguts i, especialment, cal trobar temes atractius, perque
els temes son ciclics i canvia la manera d’interpretar la informacio. Cal buscar gent
bona i formar-la.

Per la seva banda, Sira Fernandez creu que no cal inventar noves férmules, sin6 que
cal qualitat. La radio trobara temes atractius i referents d’autenticitat que trenquin di-
namiques i formes per arribar al public jove (per exemple, David Broncano amb La
vida moderna).

Segons Albert Bermudez, es valora el bon producte i la qualitat. I és important tenir
bons comunicadors que comuniquin amb autenticitat. Al jovent els pot agradar tot,
pero cal explicar-ho de forma honesta i personal, combinant el to informal amb el se-
rids.

Altres consideracions plantejades en la sessio reconeixen, per exemple, la necessitat
que aquest public jove convisqui i escolti la radio en I'edat adolescent, si no sera difi-
cil que més endavant esdevingui audiencia radiofonica. També es reconeix la histori-
ca capacitat d’adaptacio de la radio, ara amb una distribucié en multiples finestres

63



64

CONGRES INTERNACIONAL DE LA RADIO

(radio, apps, xarxes...) i un consum en qualsevol moment i/o espai. Bermudez recorda
que la radio ha trobat férmules per adaptar-se, i posa com a exemple que «la gent
creu que treballo a TikTok». En definitiva, es defensa que la radio apareix en multiples
finestres i cal provar qué funciona.

Ja plantejades com a idees principals, les conclusions i les estratégies recollides se-
rien:

« Cal buscar el jovent alla on son, ara a les xarxes, i utilitzar un llenguatge i uns for-
mats que els impliquin.

« Laqualitat de les produccions és irrenunciable.

« Els continguts sén universals i cal adaptar-los a les noves realitats.

« Cal trobar i formar persones que comuniquin des de I'autenticitat i 'honestedat, de
manera personal.

CONFERENCIA TAULA RODONA




2.4. El futur de la radio de proximitat, models
i condicionants tecnologics

adio 100

Ponent: Philippe Chapot (cofundador de

RedTech International)
Moderador: Josep M. Marti (SER Catalu-
nya)

Integrants de la taula rodona: Joan Cata
(cap de I'Oficina de Direccié de la Xarxa

Audiovisual Local, XAL); Miquel Curanta

(director de la fundacio Barcelona Music
Lab i director de Radio Capital de I'Em-
porda); Miquel Miralles (conseller del
CAC); Alba Tosquella (consultora en co-

municacié estrategica)

Relatora: Merce Diez (UAB)

Philippe Chapot presenta les propostes per marcar la diferéncia a la radio local:

e Assumir riscos.

« Diferenciar-se. No comparar-se amb els altres.

» No confiar en els estudis d’audiencia. Tenir en compte altres indicadors com les

trucades que es reben o quantes persones assisteixen a un esdeveniment extern.

» Siesvol apostar pel futur s’han d’evitar els presentadors menors de 25 anys.
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« Atreure els joves amb els podcasts. Ara els joves no volen fer programes, sino
podcasts. Se’ls ha d’atreure perqué experimentin I'emocié del directe. Els podcas-
ters i els radiofonistes son de la mateixa familia.

 Evitar 'avorriment.

« Explicar histories, no noticies.

» No intentar fer el mateix que les gran emissores amb equips més grans. Explicar el
que passa a la poblacid, pero I'important és el que passa després, perque aixo és
el que vol saber I'audiéncia.

+ No s’ha de buscar la veu radiofonica perfecta. Es un plantejament antiquat. L'im-
portant és que agradi a l'audiencia.

« Cal buscar talents diferents. La radio local ha de crear talent, no retenir-lo.

» No dependre de les subvencions. Pensar alternatives de financament. La radio local
és una empresa i cal gestionar-la com a tal.

« Disposar d'un web per al mobil.

» Obtenir dades directament dels mateixos oients.

« Laradiofreqiiéncia ha de ser la «columna vertebral», és lliure, anonima i arriba a
tothom al mateix temps sense cost addicional. Cal anar cap al DAB+.

» Laradio local és hiperproximitat. No esta pensada per ser enregistrada, sino per ser
immediata.

Durant la taula rodona, Miquel Miralles posa en valor la riquesa del panorama catala
de la radio local, fins i tot per sobre del frances, i defensa que la radio a Catalunya és
fonamentalment en catala, on és lider a la radio publica, a la musical i a la generalista.

Joan Cata veu el futur de la radio amb optimisme i explica el suport que la Xarxa Au-
diovisual Local (XAL) dona a la radio i 1a televisio local, amb 29 milions d’euros desti-
nats per la Diputacio de Barcelona; 204 mitjans adherits, dels quals 151 sén radios; 50
peces informatives intercanviades al dia, i una alta capillaritat a costos reduits (emis-
sores de Girona o Tarragona poden fer la seva programacié sense passar per Barcelo-
na) gracies a anelles de fibra optica. Destaca I'infopodcast diari, a unes cinquanta
emissores, que consisteix a fer arribar a través de les xarxes socials (Whatsapp, Tele-
gram...) una peca breu amb el recull informatiu del dia. Crea comunitat.

Alba Tosquella creu que s’esta vivint un moment d'una certa confusioé (fragmentacié
d’audiencies, monetitzacio...). Exposa les primeres conclusions d’'un estudi realitzat
per a la XAL per acompanyar les radios locals en aquest procés de canvi. Destaca que
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el servei public de proximitat el presten tant les emissores publiques com les priva-
des, les quals juguen un rol rellevant en la captacio de talent.

Cal posar el focus en els continguts, la transformacio digital, tenir equips humans
compromesos i suport public, no tinicament des del punt de vista del financament,
sind també en el reconeixement al seu rol.

Miquel Curanta creu que es planteja el repte d’elaborar uns continguts que arribin de
la millor manera possible a les audiéncies que se senten d’'un territori determinat (no
és el mateix el local, el comarcal o una demarcacié més amplia).

Fauna crida perqueé es consideri la radio local privada com un lloc on anunciar-se per-
que també és un servei public. Les administracions publiques '’han de veure com un
aliat. Demana que la radio publica estigui ben finangada i es deixi el mercat publicitari
ala privada. La competencia de les radios locals privades soén les grans radios, no les
publiques locals. Ara, la radio local privada no es pot financar unicament amb falques,
ha de diversificar les fonts de financament (esdeveniments, tallers, continguts...).

Pel que fa a la tecnologia, la digitalitzacio s’ha dut a terme progressivament des de fa
decades (equipaments informatics, desenvolupament de webs, intelligéncia artificial).
La tecnologia s’ha abaratit i democratitzat tant que la radio local pot ser innovadora.
Considera el DAB una tecnologia sobrepassada per I'streaming. Demana que no
s'obligui a adoptar-lo a les emissores locals ja que suposaria un cost addicional. Miralles
respon que el Consell de '’Audiovisual de Catalunya (CAC) no vol ni pot imposar el DAB.

Chabot exposa que a Franca es destinen 38 milions d’euros I'any a radios sense anim
de lucre (s’exclouen les emissores que superen el 20% del finangcament amb publicitat)
i assegura que el DAB és deu vegades més barat que I'FM quant a cost energeétic. Pel
que fa al debat DAB-streaming, en cas d’'una situacié de catastrofe (com un terratre-
mol) la IP no sera la solucié. Perd Curanta creu que es poden virtualitzar moltes aplica-
cions i es pot reduir el consum energéetic amb aplicacions al nuvol.
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2.5. La mesura d’audiéncies en un entorn
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Radio 100

Barcelona

Ponents: José Andrés Gabardo (director
técnic de ’AIMC) i Luis Pistoni Duran (di-

rector comercial 'ODEC)

Moderadora: Maria Pilar Martinez-Costa

(Universidad de Navarra)

Integrants de la taula rodona: Arnaud

Annebicque (director general del Depar-

tament MetricLine de Médiamétrie); Jordi
Catala (cap d’Analisi i Explotacié d’Au-
diéncies de 3Cat); Fernando Fernandez
Pablo (gerent d’Investigacio i Audiéncies
de PRISA Media)

Relator: Josep Maria Blanco (UAB)

José Andrés Gabardo exposa la posada en marxa del nou sistema de mesura de strea-

ming en directe i automatica, que s’iniciara el 10 de desembre de 2024 i que permetra

creuar les mesures declaratives i censals. Aquest sistema oferira informacié continua-

da sobre el consum per dies i hores i ampliara la recollida de dades als periodes esti-

vals. Aix0 suposara una millora en la qualitat de la mesura.
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Per la seva banda, Luis Pistoni Duran destaca que aquest és un projecte impulsat per
la industria de la radio. Fa aproximadament dos anys, les emissores de radio van de-
manar a ’Associacio per a la Investigacié dels Mitjans de Comunicacié (AIMC) un nou
metode de mesura. L'empresa ODEC va guanyar el concurs i ha desenvolupat el siste-
ma que es posara en marxa el 10 de desembre de 2024. Aquest sistema consisteix en la
recepcid i el processament d’arxius de registre: es reben els logs, es normalitzen els
registres (depurant i consensuant les IP que hi accedeixen, el temps i altres parame-
tres) i després s’«<humanitzen» creuant-los amb les dades de I'Estudi General de Mit-
jans (EGM). Aixi, es transformen fragments de so en sessions i, finalment, en oients, de
manera que es generen milions de registres.

S’utilitzen dues eines principals: Stream, que proporciona dades de sessions, i Stream
2, que ofereix informacio sobre els oients de manera individual. A més, hi ha dos pro-
ductes més avancats: GEO-EGM, que permet obtenir dades sobre el consum de radio
en l'ambit regional i comarcal, i MARKET & MEDIA, que ofereix informacié sobre com-
portaments, marques i productes.

Durant la taula rodona, es valora que el nou sistema que es posara en marxa al desem-
bre proporcionara informacié molt valuosa per millorar el coneixement sobre els
oients, que poden prendre moltes decisions i seguir diferents camins a 'hora de con-
sumir radio. També permetra entendre millor el seu comportament en els diferents
espais geografics. Aquest seguiment continu afavorira una presa de decisions més ra-
pida sobre l'estratégia de difusio de continguts gracies a les alertes que aquest siste-
ma pot generar per als mitjans de comunicacio. A més, permetra disposar d'una visio
més clara sobre el consum real i, per tant, sobre els lideratges d’audiencia.

Les eines de mesura declaratives continuen sent utils i fiables i s’estan perfeccionant.
Molts paisos d’Europa i America, aixi com d’Africa i Asia (com la Xina), confien plena-
ment en aquests sistemes. A aquests sistemes s’hi poden afegir altres metodes de re-
collida de dades, per exemple polseres electroniques, que ja s'utilitzen en paisos com
Franca, els Paisos Baixos, Noruega, Dinamarca, Suécia i els Estats Units per obtenir
dades de consum crossmedia. Tanmateix, encara hi ha un gran desconeixement sobre
el consum de radio a través de dispositius mobils. Es destaca la importancia de dife-
renciar entre les plataformes que ofereixen contingut sonor per a consumidors i aque-
lles que realment tenen o busquen oients.
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L’aparicio de noves plataformes i tecnologies ha transformat la manera en que es dis-
tribueix el temps dedicat a 'audicio de continguts. La clau és entendre quin temps i de
quina manera s’escolta la radio, independentment d’on es trobin els usuaris.

Conclusions:

Les metodologies hibrides han arribat per quedar-se, i les noves eines de mesura d’au-
diéncies en streaming revaloritzen les metodologies qualitatives declaratives, ja que
les complementen.

La radio no esta en perill; al contrari, esta més adaptada als nous temps gracies al des-
envolupament d’eines de mesura que permeten conéixer millor el comportament de
les audiencies. Un aspecte especialment rellevant és la humanitzacié de les dades: la
combinacié d’estudis censals amb dades declaratives permetra a la radio anticipar
quins continguts oferir en els proxims anys a audiéncies cada cop més diverses.

Els seglients reptes inclouen mesurar les audiencies de podcasts i garantir la maxima
transparéncia en el tractament de les dades de la radio en streaming.
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2.6. Relacio de les radios
amb les tecnologiques
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Ponent: Alfonso Ospina (Caracol Radio, Integrants de la taula rodona: Jesus Go-

Colombia, Grup PRISA) mez (Spotify); Daniel Karlsson (Triton Di-

Moderador: Ratil Terol (UPV) gital); Jorge Montero (Abside Media)

Relatora: Marta Narberhaus (UAB)

El ponent, Alfonso Ospina, destaca I'aspecte huma de la radio i 1a necessitat d’explorar
millors formes perqueé les empreses tecnologiques i les emissores de radio es comple-
mentin, treballant juntes i fent concessions en benefici de la ciutadania. En aquesta
relacio, queda clar que la radio pot conviure amb les empreses tecnologiques: la radio
pot reduir costos de produccié de continguts, mentre que les tecnoldgiques poden
ampliar el seu poder de distribucid gracies a la radio.

La UNESCO subratlla el poder de la radio local, que pot sobreviure i expandir els seus
horitzons adaptant-se a les noves circumstancies. La radio no esta condemnada a fer
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comunitarisme o hiperlocalisme; també ha de buscar altres camins per guanyar au-
diencia, com ara crear i recrear grans histories.

L’evolucid de la inversié publicitaria neta en radio (IPN Radio) mostra una caiguda del
37% des del seu maxim historic assolit el 2014 a Colombia, de 677 mil milions de do-
lars, fins a 430 mil milions el 2023).

La caiguda constant de la inversié publicitaria bruta en radio (IPB Radio) entre 2014 i
2023 ha estat, de mitjana, d'un 3% anual, mentre que el creixement mitja del PIB en el
mateix periode ha estat del 2,8% anual. Aix0 suggereix que la relacié entre radio i em-
preses tecnologiques ha de basar-se en xifres de negoci saludables.

No es tracta de competeéncia ni de cedir continguts de manera gratuita, siné d'una col-
laboracié en la qual ambdues parts hi guanyin (publicitat, audiencies, quota de mer-
cat, etc.).

La majoria de persones ja han fet el salt a I'entorn digital, cosa que fa que els models
collaboratius entre plataformes digitals i emissores de radio siguin eficients pel que
fa a abast i sostenibilitat. Tot i aix0, encara queda molta feina per fer. Per exemple, els
professionals dels mitjans necessiten formacio per treure el maxim profit de les plata-
formes digitals existents. A més, la intelligencia artificial (IA) ofereix enormes oportu-
nitats per millorar la produccio radiofonica i d’audio.

Tecnologia i periodisme al segle xxi

La tecnologia esta directament relacionada amb el periodisme. El SEO fa una tasca de
curacié de continguts, el que els periodistes han fet tota la vida. Per aixo, es necessi-
ten grans reporters amb coneixements de SEO, que sapiguen fer la curacié de les da-
des i evitin la desinformacio.

El cami a seguir per la radio i les empreses tecnologiques és la collaboracio: posar-se
d’acord per assolir objectius compartits. Per exemple, es pot considerar la coproduc-
ci6 de continguts, on les plataformes digitals poden aportar recursos per a projectes
que tractin temes d’inclusio, diversitat i drets humans.

En aquest escenari, les politiques publiques son essencials en I'ecosistema mediatic i
s’han de centrar en:
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» Normes de transparencia i equitat en la distribucio dels ingressos publics
» Protecci6 del contingut original
- Incentius fiscals per a la collaboracio

Adaptacio als nous models de consum digital

Les emissores de radio han sabut adaptar-se als canvis tecnologics i trobar els seus
oients alla on sén. Per exemple, a Espanya, el 20% del consum de radio ja és en strea-
ming, mentre que als Paisos Baixos arriba al 40%. Els radiodifusors han entés que han
de ser presents alla on els oients volen consumir els seus continguts.

Aixi doncs, mentre les emissores se centren a proporcionar continguts d’audio d’alta
qualitat en 'ecosistema digital i coneixen bé els sistemes de difusio, les empreses
tecnologiques aporten recursos de gran valor. No obstant aixo, és important trobar
un equilibri en aquesta relacié per garantir un accés adequat als continguts, cosa
que requereix un marc normatiu que permeti als usuaris accedir-hi lliurement i gra-
tuitament.

Avui dia, un periodista ha de tenir competéncies en diferents llenguatges digitals, i
adaptar-se a cada plataforma. Els reporters han de treballar no només amb el contin-
gut, sind també amb els sistemes digitals. Quan es tracta de produir contingut dins
d’'una marca, el 90% de la inversio ha de ser en talent.

I quines son les relacions actuals entre les empreses tecnologiques i la radio?
Spotify té acords que inclouen:

» Suport tecnologic (eines, coneixement de 'audiencia, distribucio, interaccio)
» Suport editorial (ajudar els continguts a trobar el seu public a Spotify)

A més, cal captar els ingressos que actualment es destinen a Amazon, Google i Meta.
Els usuaris busquen continguts de qualitat i els anunciants cerquen audiencies de
qualitat.

La regulacio juga un paper clau en aquesta relacié. La radio ha construit una relacié
de confianca amb l'audiencia que Meta, per exemple, no té. El control editorial i 1a re-
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gulaci6 ofereixen garanties, fet que converteix la radio en un entorn segur per a les
marques, cosa que agrada als anunciants.

La radio i el public jove: el paper de les tecnologiques

La radio convencional té una audiéncia envellida, mentre que la collaboracié amb
les empreses tecnologiques permet acostar la radio als joves. Aix0 es veu clarament
en el format podcast, que crea comunitats d’oients compromeses, que interactuen
més enlla del programa.

S’ha demostrat que les plataformes digitals amplien 'audiéncia de les emissores de
radio, i per aixd no poden renunciar a collaborar amb les empreses tecnologiques. Ara
bé, el gran repte d’aquesta collaboracié és que ha de basar-se en xifres de negoci salu-
dables per a ambdues parts.
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2.7. La distribucio entre plataformes propies
i plataformes d’audio
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Ponent: Laurence Harrison (Radioplayer) Membres de la taula rodona: Ana Alonso
(SER Podcast); Cristina Villa (3Cat)

Moderadora: Carmen Penafiel (UPV/
EHU) Relatora: Marta Narberhaus (UAB)

Laurence Harrison presenta Radioplayer, una plataforma de radiodifusors, a través
del dia a dia d’'una usuaria creada per intelligéncia artificial anomenada Sonia. Radio-
player és una plataforma propietat dels radiodifusors per a radiodifusors. Una col-
laboracid entre el servei public i els broadcasters per controlar la distribucié d’infor-
macio.

Han treballat intensament en el disseny per complementar les estrategies i aplicacions
propies i augmentar els ingressos. Harrison destaca la importancia de 'experiencia
d’usuari i el disseny, assegurant una experiéncia consistent i familiar en diferents dis-
positius (altaveus intelligents, aplicacions per a 'automobil, televisid, aplicacions
web, teléfons intelligents).
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La seva idea i objectiu principal és «keeping radio strong in connected cars», és a dir,
mantenir una radio forta als cotxes que estiguin connectats. Els seus propers projec-
tes inclouen el desenvolupament de recomanacions basades en intelligéncia artificial
per millorar I'experiéncia personalitzada i augmentar les collaboracions amb els fa-
bricants d’automobils.

Amb Radioplayer, les emissores poden rastrejar les dades de l'audiéncia a través de la
plataforma i integrar-les als seus propis sistemes de dades. El que els importa és que
els radiodifusors mantinguin el control. El seu objectiu és innovar, fer créixer l'au-
diéncia i oferir oportunitats de monetitzacio.

Davant d’aquest panorama, es considera que el futur de la radio no passa per resistir
seguint els mateixos parametres del segle xx, sind per adaptar-se als nous temps, les
noves formes de consum i les possibilitats tecnologiques. Per exemple, les emissores
de radio competeixen pel temps d’atencio de les audiéncies, i per aixo cal captar nous
publics. En aquest sentit, s’insisteix que els joves representen una gran oportunitat
per a l'audio i la radio, especialment en el consum d’audio a la carta. Consumeixen
d’'una manera que ja no és liquida, sino gasosa. Hi ha una diversificacio en els habits
de consum i una hibridacié de formats.

Per exemple, el podcast podria ajudar a evitar 'envelliment de I'audiéncia. En un mén
on tothom pot ser emissor, els prescriptors son més necessaris que mai. A més, el re-
ceptor també vol sentir-se part del missatge. Per aixo, s’esta apostant per esdeveni-
ments experimentals que integrin I'audiencia a la programacio i la facin sentir part
d’'una comunitat.

La distribucié en multiples plataformes esta generant tots els punts de contacte pos-
sibles amb les audiéncies. En altres paraules: «consumeix el contingut on vulguis,
perod consumeix-lo», i hem de ser capacos de mesurar aquestes noves audiéncies.

Amb cada innovacié tecnologica, sempre hi ha prediccions catastrofistes... perd l'au-
dio permet recuperar les mans i la mirada, és a dir, es pot escoltar mentre es fan altres
activitats (com conduir), cosa que fa que la radio tingui més forc¢a i futur que mai.

Les emissores de radio no només treballen en la creacié del contingut que emeten,
sind també en estrategies per promocionar-lo. A 3Cat, per exemple, 'audiéncia esta
acostumada a un consum autoreferencial. Pero avui, amb el consum asincron, no hi ha
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transicions promocionals i, per tant, no hi ha promocié. Hi ha un gran esfor¢ per pro-
duir i promocionar continguts estant presents en el maxim nombre de plataformes
possibles i generant continguts per a les xarxes socials. Des de l'inici es pensa en l'es-
trategia de promocid, des de la mateixa genesi del contingut.

PRISA, per exemple, genera molt contingut de suport tant per a 'antena com per als
podcasts digitals. Les plataformes no sén només la competéncia, siné que també sén
crucials. Les xarxes socials i el volum de contingut que es produeix permeten la pro-
mocio creuada.

Tanmateix, cal anar amb compte amb els ninxols de mercat, cal obrir-se, evitar una ca-
tegoritzacié massa conservadora. Ser ambiciosos obre la porta a la retroalimentacio.

Ara bé, hi ha una pregunta clau: Com es pot mesurar I'audiencia per generar més au-
diencia? Aquest és el sant grial del crossmedia. I una altra qliestio fonamental: existei-
xen els biaixos algoritmics, de manera que cal exigir responsabilitat a I'hora d’intro-
duir-los de manera ética.
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2.8. Cotxes connectats. El futur de 'audio

als automobils

Ponent: Justine Gheeraert (responsable

d’Aliances Estrategiques a Radio France)

Moderadora: Madalena Oliveira (Univer-
sidade do Minho)

Integrants de la taula rodona: Ricardo
Berdichesky (director executiu de PRISA

Media Xile); George Cernat (director se-

UAB

Universitat Autonoma
de Barcelona

nior de Mitjans Connectats per a Automo-
cio a Xperi); Jean Francois Labal (respon-
sable de Marqueting i Acords Comercials i
Experiéncia Digital a Renault); Daniel Rico
(director sénior de Canals de Serveis d’Apli-
cacions Modernes a NTT DATA)

Relatora: Estrella Barrio (UAB)

El cotxe és 'espai on es consumeix més radio. Es el lloc on la radio se sintonitza amb

més freqiiencia. De fet, el moment de maxima audiéncia de la radio coincideix amb els

trajectes d’anada i tornada de la feina. Tanmateix, les noves tecnologies també estan

impactant en aquest sector, ja que els vehicles connectats funcionen com a teléfons

intelligents, cosa que fa que la radio perdi la seva hegemonia tradicional en aquest

espai i hagi de compartir protagonisme amb altres formats com la musica, els
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podcasts, els audiollibres i les noves interficies. Aixo obliga la radio a reaccionar rapi-
dament en aquest mercat en evolucié. La radio ja no té el monopoli.

En el futur, els cotxes estaran encara més connectats. Tot el que avui esta disponible
en un teléfon intelligent aviat ho estara al cotxe. Estem veient I'auge de noves tecno-
logies (car mode, mirroring, dashboard, voice assistant, hybrid radio) que fomenten la
connectivitat en un entorn on l'atencié visual és essencial, fet que converteix I'audio
en el principal protagonista. Aquest escenari es presenta com una oportunitat per a la
radio.

El futur de la radio als automobils passa per adaptar-se a les noves tecnologies col-
laborant amb altres actors clau de I'ecosistema, com ara els fabricants de cotxes i les
empreses que proporcionen aplicacions als fabricants, com Radioplayer, Google, Ama-
zon i Radioland, entre d’altres. La connectivitat es perfila com un element fonamental
per al futur de la radio als automobils, i els fabricants de cotxes treballen per millorar
I'experiéncia de l'usuari, convertint el vehicle en un telefon intelligent sobre rodes.

L’ideal utopic del cotxe autonom encara és llunya, de manera que l'audio continuara
sent el mitja més important dins del vehicle. Pero per aixo cal:

» Reforcar el paper de la radio, que produeix una gran diversitat de contingut, aprofi-
tant les noves tecnologies.

 Eliminar les barreres, és a dir, garantir que qualsevol emissora —sigui nacional, lo-
cal, publica o privada— pugui estar present als dispositius d’escolta dels automo-
bils.

« Millorar la informacié sobre la fragmentacié de 'audiencia radiofonica. Gracies a
les noves tecnologies, és possible analitzar la distribucié dels oients, la quota de
radio per regions geografiques i les dades d'ts dels oients.

L’entreteniment és un factor important en la decisié de compra d'un vehicle i, per
aixo, s’ha convertit en un element essencial per als fabricants. En el cas de Renault, ja
forma part de I'estratégia de la companyia, que ha passat de vendre un producte a ofe-
rir un servei on I'experiencia d'informacio i entreteniment és clau. Avui dia, Renault
ofereix experiéncies que inclouen musica, plataformes de streaming, podcasts, audio-
llibres i radio (amb Radioplayer i Radio France com a socis clau). També esta explo-
rant el mon del gaming i experiéncies amb Prime Video.
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La radio té un lloc propi dins del sector de I'entreteniment, ja que ofereix contingut
facil de consumir. No obstant aixo, la radio ha d’adaptar-se als nous temps amb mane-
res innovadores d’oferir el seu contingut i millorar l'experiéncia de l'usuari, com ara:

 Serveis en linia. Aquests serveis eliminen les restriccions geografiques de 'FM i
permeten escoltar qualsevol emissora des de qualsevol lloc. També ofereixen avan-
tatges temporals, cosa que permet escoltar programes a la carta.

» Millora de la qualitat del senyal gracies als avencos tecnologics.

- Oferta de serveis prémium.

» Personalitzacio de I'experiéncia a través de I'analisi de dades sobre la interaccid
dels usuaris amb el contingut. Aix0 és crucial per al sector publicitari que financa
les radios, ja que permet fer publicitat dirigida.

El futur de la radio als vehicles passa per una major personalitzacio, més interactivitat
iuna connectivitat millorada.

La intelligéncia artificial (IA) pot tenir un gran impacte en el futur de la radio. Un
exemple n’és la personalitzacid. Ajudar els usuaris a rebre el contingut que més els in-
teressa. La IA permet identificar les preferencies de cada usuari en cada moment i ofe-
rir-li contingut en funcio dels seus gustos personals i rutines diaries.

Per adaptar-se a les transformacions futures, la radio ha de crear contingut rellevant
per ala seva audiencia i utilitzar totes les eines de marqueting digital i analisi de dades
disponibles per conéixer millor els seus oients. Aquests dos factors seran essencials
per a la publicitat radiofonica.

Perqué la radio continui sent el principal mitja de connectivitat dels usuaris finals, ha
de personalitzar els seus serveis, fomentar la interaccié amb i entre els usuaris, formar
part de l'ecosistema de les xarxes socials i avaluar el seu contingut sense que la mone-
titzacio sigui I'inic criteri d’avaluacio.
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3.1. Audio i intelligéncia artificial.
Reptes i oportunitats
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Moderador: Xavier Ribes (UAB)
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Tecnologica a RTVE)
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Integrants de la taula rodona: Mapi Gar- Relatora: Monica Punti (UdG)

cia (responsable de Clients de Mitjans a

Ana Ormaechea argumenta que la intelligéncia artificial (IA) té un impacte general en
totes les arees de la societat, de la mateixa manera que va passar amb la introduccio
dels ordinadors. Segons les conclusions del projecte Al in Journalisme Future (AIJF)
d’Open Society, actualment la IA es troba en una fase en queé els mitjans de comunica-
ci¢ la utilitzen per millorar I'eficiencia dels objectius i productes. D’aqui a 3-5 anys,
ens trobarem en una etapa de transicié amb nous productes, processos i estructures.
D’aqui a 15 anys, hi haura un nou ecosistema.
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Com impacta laIA en laradio i 'audio? En la distribucio i 1a veu. Abans de la IA, 'audio
ilaradio eren caixes tancades, ja que el seu contingut no es podia distribuir. Només es
difonia el contingut generat al voltant de I'audio. Amb la IA, aquesta caixa s’obre per-
que la radio es converteix en audio digital i dades, fet que en permet la distribucio.
Amb l'audio digital, el contingut es podia distribuir al web i a les aplicacions per arri-
bar als usuaris. Ara, amb les dades, es pot etiquetar i transcriure amb gran qualitatia
costos reduits. Gracies a les dades, el contingut es pot indexar als cercadors, es poden
fer cerques dins del contingut i fer-lo accessible, recomanar I'audio, fer un mesura-
ment segmentat, mostrar la memoria sonora i classificar-lo millor. Amb aquest canvi,
la radio s’equipara amb tots els altres mitjans de comunicacio. Ara tots els mitjans ge-
neren audio, video i text.

Pel que fa a la veu, es poden clonar i generar veus sintétiques, la qual cosa pot contri-
buir a la desinformacié. Segons Ormaechea, aquesta creacio de veu «és ja gairebé im-
perceptible per a 'oida humana i el seu ts esta totalment democratitzat».

La IA suposa oportunitats i reptes per a l'audio

Com a oportunitats:

» Continguts text to speech (accessibilitat)

« Automatitzacio de butlletins (servei)

 Integracio de veu en productes (apps, altaveus)
 Interaccid per veu i agents conversacionals o voicebots

Com a reptes:

» La propietat intellectual
« L’augment de la competéncia en continguts i productes sonors
« L’auge de la desinformacio

Les marques compten amb la confianca dels usuaris i la credibilitat, pero I'ecosistema
ha crescut, i ara les empreses, a més de generar bon audio, també tenen l'obligacio de
verificar els continguts i evitar la desinformacié.
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Ala taula rodona s’exposa que la revolucio de la IA ha avancat molt amb la IA gene-
rativa. L’exemple de Gemini ho demostra, ja que és un assistent conversacio-
nal que també funciona com a servei. A diferéncia d’altres models, és multimodal,
cosa que significa que pot processar i generar audio, text, imatges i videos. A més,
pot gestionar grans quantitats de contingut i oferir una sintesi, aixi com fer trans-
cripcions. Gemini esta alineat amb la regulacio i té una capa de privacitat pensada
per a empreses. Encara que pot clonar veus, només ho pot fer amb una autoritzacié
escrita; sense aquesta autoritzacio, no és possible. Malgrat la manca de regulacio,
tot el contingut generat per IA porta una marca d’aigua per identificar-lo, inclos
l'audio.

Es defensa que la interaccié humana és molt important i que els periodistes no s’han
de sentir amenacats per la IA, tot i que és essencial un procés de formacio on tothom
estigui implicat a ensenyar i aprendre. Aix0 esta estretament relacionat amb els can-
vis en la feina periodistica. En poc temps, els periodistes han vist com les seves tas-
ques s’han multiplicat. Un locutor ha passat de fer radio a crear també contingut per
al web i les xarxes socials. La IA pot ajudar amb eines que facilitin la feina dels perio-
distes.

Per exemple, a RTVE, el 2018, abans de I'aparicié de ChatGPT, es va comencar a utilit-
zar IA per afegir metadades als arxius, acompanyant la informacié amb metainforma-
cio per facilitar-ne la cerca posterior. Es van fer servir eines de verificacio i es monito-
ritzaven les xarxes socials. També es generaven informes sobre els objectius de
desenvolupament sostenible (ODS), analitzant automaticament els programes per
identificar quan es mencionaven aquests temes. A més, es van crear continguts de
proximitat. La defensora de I'espectador rep molts correus i utilitza IA per, després
d’anonimitzar les cartes, fer-ne resums operatius i generar informes. La IA no la subs-
titueix, sind que l'ajuda.

Amb la IA passara el mateix que amb els ordinadors. D’inexistents a les redaccions a
ser imprescindibles. I el que s’espera dels periodistes com a professionals seriosos és
que en facin un us responsable. La implementacié de la IA a les empreses presenta
reptes i oportunitats. Entre els reptes, com introduir la IA a les empreses de manera
efectiva i com superar la por de formar els professionals en I'is d’aquestes noves ei-
nes. 'oportunitat rau a ser més creatius i atrevits, explorant tot el que la IA pot oferir,
per exemple, en 'ambit de I'analitica i les audiéncies, perd també en 'optimitzacio de
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processos i tasques. La integracié de la IA és un repte, i els avantatges potencials en
termes d’eficiéncia, creativitat i competitivitat sén immensos. La clau és formar els
professionals perque aprofitin al maxim aquestes eines.
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3.2. Eldilema entre la veu humana i la veu
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duccié de Monoceros Labs); Pablo Gomez

Comunic

SER
°

-

(responsable de produccié a AudioStack);
Olalla Novoa (responsable de veu i smart
speakers a les radios de PRISA Media); Ju-
liana Rueda (fundadora de Miutbooks i
desenvolupadora d’EARS)

Relatora: Patricia Lazaro (UAB)

La veu humana i la sintética s’han de plantejar des d'una perspectiva complementaria.

El desconeixement sobre les potencialitats de la IA (intelligéncia artificial) fa que hi

hagi posicions molt a la defensiva, fins i tot dels professionals de la comunicacié. Cal

ser conscients, pero, que darrera la IA i els seus recursos (per exemple, generar veu

artificial o clonar-la) hi ha intelligéncia humana. La IA per si sola no és bona ni dolen-

ta, dependra de com es faci servir. Caldra, pero, tenir en compte criteris étics i norma-
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tius. En aquest sentit, Antoni Esteve considera que s’estan prenent mesures molt dras-
tiques envers la IA, quan encara es desconeix com de negativa o positiva arribara a ser.

La defensa de la veu humana es fa plantejant les potencialitats expressives i emocio-
nals. Variabilitat sonora que, aixo no obstant, la veu sintetica superara (si no I'ha supe-
rat ja). Per tant, no cal entendre-la en contraposicio, sindé com un element comple-
mentari.

Es imprescindible entendre que el consum de la radio i I'audio ha canviat. Ja no s’es-
colta la radio com es feia abans perqué hom disposa de diverses interficies que per-
meten fer usos personalitzats i diferents dels continguts. Aquestes interficies que re-
lacionen els oients amb la IA i la creacié de veus sintétiques obren grans possibilitats
creatives, oferint possibilitats de noves formes de consum que fins ara no existien.

Un dels aspectes que els participants a la taula rodona valoren com a positius pel que
fa a la incorporacio de la veu sintética és que facilita notablement la produccio sono-
ra, sobretot perque permet fer viables projectes que si només es basessin en veus hu-
manes potser no se'n valoraria I'execucio per la dificultat de produccio. I, a més, aixo
es posa a I'abast de tothom ja que hi ha eines que clonen qualsevol veu a partir de
mostres breus (15 segons).

També es valora com a positiu que facilitara que els locutors humans facin servir la
seva veu sintetica en els projectes que més els convinguin. Sempre que es faci respec-
tant el dret del locutor huma a controlar la seva veu sintetica, perqué aquesta és una
de les principals pors dels professionals de la locucio: que se’ls suplanti i, de retruc,
disminueixi el seu volum de negoci.

Aquesta possibilitat d'incorporar veu sintética de manera més normalitzada permetra
ampliar els catalegs de veus en diferents usos o aplicacions com, per exemple, en el
cas dels audiollibres.

Es planteja la necessitat que els professionals de la comunicacié aprenguin a treballar
amb la veu sintética, a incorporar-la a les seves rutines de treball, que la vegin com
una eina complementaria a la seva tasca i no com un enemic. Es comprensible aquesta
por ja que la tecnologia i les veus sintetiques han evolucionat molt i imiten cada cop
millor les veus humanes i les seves emocions i aix0 genera molta inquietud. El llen-
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guatge oral és el que ens fa humans, explicar histories és la nostra esséncia d’humani-
tat, i veure les maquines fent el mateix (i fent-ho bé) provoca reaccions de rebuig. I per
aixo, cal dotar-se de normatives que permetin un us étic i honest de la veu sintética,
especialment per no vulnerar els drets dels locutors professionals que poden veure
clonades les seves veus i perdre el control del seu us.

Els participants a la taula rodona coincideixen a considerar que la veu humana té certs
atributs que faran que mai pugui ser totalment substituida. Té una variabilitat expres-
siva i emotiva, i unes capacitats interpretatives dificilment reproduibles en la veu sin-
tetica. La veu humana és la veu d'un o una professional que aporta confianca i que
s'imbrica en la historia personal i 'experiéncia sonora de cadascun dels oients. I per
aix0 mateix, cal aprendre a valorar quan pot ser util una veu sintetica i quan impres-
cindible una veu humana.

Els reptes consisteixen a normalitzar la presencia i I'is de les veus sintetiques, tot en-
tenent que no suplantaran ni ocuparan el lloc de les veus humanes. Pero, alhora, és
molt important que els oients tinguin la capacitat de discernir si es tracta d’'una veu
humana o d'una veu sintética, i en aquest sentit sorgeix la necessitat de marques d’au-
dio estandarditzades que siguin identificables.

I pel que fa a I’Estat espanyol, es valora que cal desenvolupar les veus sintetiques en

espanyol (o altres llengiies oficials com el catala, I'eusquera o el gallec), respectant la
gran diversitat de parles, i també la seva qualitat, sense perdre els estandards.
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Baraibar (Catalunya Radio); Montserrat

Olle Zachrison, representant de I'emissora publica sueca Sveriges Radio, defensa que
l'objectiu principal de la implementacié de la intelligencia artificial (IA) en aquest mit-
ja és enfortir el desenvolupament del periodisme, oferint a les audiéncies més bones
experiencies d’'usuari i incrementant la productivitat interna a les redaccions.

Sveriges Radio utilitza la IA en els ambits segiients:

Algoritme de servei public per a la curacié de noticies. Us de la IA per a la creacio
d'una llista de reproduccié de noticies amb aproximadament 360 clips informatius
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diaris. La seleccio dels clips es basa en valors de servei public, prioritzant la informa-
cio explicada des del lloc dels fets, les veus de les persones afectades, les noves pers-
pectives de I'esdeveniment, les analisis propies per contextualitzar els fets i narratives
sonores.

Periodisme accessible per a persones amb discapacitats. Mitjancant la IA, les re-
daccions poden generar transcripcions dels clips d’audio/video, descripcions d’'imat-
ges (proposant contingut en funcié del que detecta) i agilitzar 'entrega de clips, ja que
la IA pot suggerir titulars segons les transcripcions. Aquestes accions afavoreixen l'ac-
cessibilitat per a persones amb discapacitats. Tots els continguts generats per IA s6n
supervisats per editors humans per garantir-ne la qualitat.

Entrenament de models lingiiistics per a llengiies minoritaries. Sveriges Radio col-
labora amb universitats per entrenar models de llenguatge en idiomes minoritaris,
com el sami, contribuint a la seva preservacio i accessibilitat.

Accés multilingiie. Mitjancant la IA, les audiéncies poden escollir el seu idioma pre-
ferit per consumir el contingut informatiu. A més, aquesta eina transcriu i tradueix els
podcasts, fins i tot clonant les veus dels participants.

Intercanvi internacional de contingut. A través de I'European Broadcasting Union
(EBU), els mitjans publics comparteixen contingut traduit mitjan¢ant IA amb veus sin-
tétiques. Les transcripcions generades per IA es revisen en anglés abans de difondre-
les per garantir-ne la precisio.

Hi ha una diferencia clara entre el periodisme i el contingut generat per IA. Es defensa
que la intelligencia artificial pot ser una gran eina per donar suport a la feina periodis-
tica i als mitjans de comunicacié publics quan es guia per valors etics i informatius
clars. Des d’aquesta perspectiva, la implementacio de la IA a les redaccions dels mit-
jans publics suecs ha demostrat que la tecnologia pot enfortir la narrativa periodisti-
ca, ampliar I'accessibilitat i preservar les llengiies minoritaries, i mostrar el potencial
que té per generar un impacte positiu en la societat.

Tanmateix, es considera que la confianca del public en la informacié és fonamental
per obtenir credibilitat. Per aixo, iniciatives com els projectes de verificacié o fact-
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checking i el treball collaboratiu en mitjans de servei public destaquen la importan-
cia de desenvolupar eines tecnologiques que promoguin un periodisme fiable, aixi
com de fomentar I'alfabetitzacié mediatica entre els periodistes per garantir un us res-
ponsable d’aquestes tecnologies.

Els membres de la taula rodona destaquen les oportunitats que ofereixen les eines
tecnologiques i com la revolucié digital impulsada per la IA pot millorar la tasca pe-
riodistica, sempre que es comprengui el funcionament d’aquestes eines i es formin
els equips perque les utilitzin correctament. També es defensa la necessitat de treba-
llar amb equips multidisciplinaris de periodistes i informatics per crear redaccions
hibrides.

No obstant aix0, s’adverteix que les eines tecnologiques evolucionen tan rapidament
que moltes perden rellevancia en poc temps, fet que exigeix una adaptabilitat cons-
tant per part dels professionals. També es destaca la necessitat de protegir els drets
de la informacié produida pels mitjans davant les grans tecnologiques, i es proposa
collegiar els periodistes per evitar que les plataformes utilitzin contingut de manera
gratuita, seguint I'exemple de The New York Times.

El periodisme no es pot reduir a una redaccié automatica de noticies, per aixo es res-
salta la necessitat de formar en IA no només els equips de redaccid, siné també I'alum-
nat i la societat en general. Es posa emfasi en el fet que, malgrat que sovint es percep
l'académia com a lenta a 'hora de respondre a aquests canvis, ja existeixen programes
academics i iniciatives de les universitats (com 'Observatori de la Radio a Catalunya)
que investiguen 1'us de la IA, tant en el seu vessant generatiu com en l'analisi i assis-
téncia editorial.

Malgrat els avencos en IA, es reafirma que l'ofici del periodista, basat en la indepen-
déncia, I'analisi critica i la narrativa, continua sent insubstituible. En aquest sentit, es
critica fortament la dependencia d’alguns mitjans respecte a plataformes digitals com
X (abans Twitter), que han modificat els seus algoritmes per adaptar-se a agendes de
tendéncia ultradretana, que creen una visio distorsionada de la realitat. Aquest tipus
de control tecnologic planteja desafiaments per mantenir la independencia editorial
dels mitjans de comunicacio.

95



CONGRES INTERNACIONAL DE LA RADIO

Finalment, per implementar la IA es requereix el suport de les administracions publi-
ques, 'academia i les empreses tecnologiques per integrar aquestes eines als mitjans
de comunicacio. La collaboracié entre industria i académia és clau per avancgar en 1'us
etic i eficient d’aquestes tecnologies.
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4.1. Presentacio del Segon Llibre Blanc
de la Radio Local a Catalunya
(Federacio de Mitjans de Comunicacio
Locals de Catalunya, FMCLCat)
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Ponents: Armand Balsebre (UAB) i Lau Moderadora: Gemma Peris (presidenta
Delgado (director del Mercat Audiovisual  dela FMCLCat)

de Catalunya) Relatora: Carmina Crusafon Baqués (UAB)

Sobre I'elaboracid i estructura del Llibre Blanc:

Durant aquesta sessio s’han presentat les primeres dades del Segon Llibre Blanc de la
Radio Local a Catalunya, un estudi que analitza la situacio actual del sector. El primer
llibre es va publicar el 2006 i, gairebé vint anys després, aquest nou estudi permet
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identificar tant les singularitats de la radio catalana com els reptes de futur als quals
s’ha d’enfrontar.

El Llibre Blanc esta dividit en dues parts:

1. Estudi quantitatiu: basat en les respostes d'una enquesta enviada a les 227 emisso-
res locals de Catalunya, en la qual n’hi han participat 155.

2. Estudi qualitatiu: derivat d'una jornada de debat en qué van participar 70 responsa-
bles de radios municipals. Durant aquesta sessio es van analitzar i discutir els rep-
tes actuals i futurs de la radio local.

Estudi quantitatiu

Armand Balsebre, catedratic de la UAB, presenta els resultats de la part quantitativa
i fa una radiografia de la radio local a Catalunya. En destaca els trets diferencials
segiients. Es habitualment una radio de propietat publica i d’ambit municipal, que
esta financada exclusivament o majoritariament pel pressupost municipal. La pu-
blicitat no supera el 26% dels recursos. Té una presencia majoritaria a la provincia
de Barcelona i en poblacions de menys de 20.000 habitants. Emet simultaniament
en FM i Internet, i compta amb presencia a les xarxes socials. Habitualment 'emis-
sora esta dirigida per un home, graduat en Periodisme/Comunicacio, que depéen de
I'area de comunicacio o de mitjans de 'ajuntament, i sense consell d’administracio.
Respecte a 'equip huma, hi ha entre una i tres persones contractades, perd més de
deu voluntaris. No hi ha hagut cap increment de personal en els darrers quinze
anys, malgrat 'augment de tasques. Per regla general, I'emissora esta afiliada a La
Xarxa o a la FMCLCat. Combina programacio local propia amb continguts d’altres
emissores locals o cadenes. Ofereix més de tres hores diaries de programacio en
directe i alhora la seva programacié musical és de més de tres hores diaries amb
llistes de reproduccié. Tant la informacié local propia com 'esportiva tenen una
durada inferior a una hora. Disposa d’una redaccio tnica/integrada. Esta oberta a
les entitats socials, culturals o educatives del municipi o comarca. Desconeix el
perfil de la seva audiencia. El seu principal repte de futur és 'estabilitat pressupos-
taria.
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Estudi qualitatiu

Pel que fa al vessant qualitatiu, Lau Delgado explica de quina manera es va organitzar
la jornada amb la participacio dels 70 professionals de les emissores municipals. Es
van dividir en quatre taules: Generaci¢ de continguts, Distribucio6 i difusio de contin-
guts, Impacte i comercialitzacié dels continguts i de I'ens i Centralitat de l'activitat. Els
relators van ser: Natalia Lloreta, Bertran Salvador, Umberto Salerno i Violeta Amargant.

Generacio de continguts:

Les oportunitats identificades van ser la promocié de la participacié ciutadana i la
proximitat, creant continguts adaptats a les necessitats locals i aprofitant les possibi-
litats de la intelligencia artificial (IA).

I les amenaces inclouen els reptes en la innovacié de formats i la gestié de la partici-
pacio, amés del risc de polititzacid i la perdua de 'esseéncia sonora.

Distribuci¢ i difusio de continguts:

Les oportunitats sén l'audiovisualitzacié i la digitalitzacio, que obren vies per aug-
mentar i monitorar l'audiéncia, i I'is de tecnologies automatitzades, que faciliten l'ac-
cessibilitat i el multilingliisme.

Les amenaces sén la manca de dades, que dificulta l'estrategia, alhora que 'augment de la
competencia i els requeriments tecnologics posen pressio sobre els recursos disponibles.

Impacte i comercialitzacio dels continguts:

Es veu com a oportunitat la fidelitat dels oients, especialment en zones petites, aixi
com el rol de cohesié social i la capacitat d’atraure public jove amb produccié multi-
plataforma.

En contraposicio es troba que equilibrar governanca i credibilitat és un desafiament,
mentre que 'adaptacié a continguts totalment hibrids pot ser complexa.

Centralitat de l'activitat:

Les oportunitats es troben en el fet que la radio destaca pel seu potencial educatiu i
pedagdgic, la creacié de comunitats, la generacié d'una fonoteca inédita i la funcio
com a centre polivalent de recursos.

99



CONGRES INTERNACIONAL DE LA RADIO

Com a amenaces trobem la manca de recursos economics i humans, la diversitat de
models i 'abséncia d’espais de debat horitzontals, que frenen el desenvolupament del
sector.

Aquestes arees reflecteixen el potencial de la radio local com a eina de cohesié social i
proximitat, tot i els obstacles en innovacid, recursos i adaptacio tecnologica.

Com a conclusions generals:

- Laradio de proximitat es percep com una eina amb alta capacitat d’adaptacio i in-
teraccié amb la comunitat.
« Esvalora com un servei de comunicacio verag i fiable.
» Hihauna visi6 clara de la radio com a centre de recursos al servei de la ciutadania.
« Les mancances en recursos i la precarietat son reptes historics que continuen mar-
100 cant el sector.
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xement de Mercat a IO Investigacion)

La sessio6 se centra en la presentacio de I'estudi El pulso emocional de la radio: 100
aflos multiplicando la eficacia publicitaria, elaborat per IO Investigacion i AERC Ra-
dioValue. A la primera part de la sessi6, Luis Fernando Ruiz exposa I'excellent mo-
ment que viu la radio: 32 milions d’oients i un 75% de penetracié, amb un récord histo-
ric a la radio generalista de 19 milions d’oients. El ponent destaca, a més, que hi ha
presencia radiofonica al llarg de tot el dia, amb increments en el temps d’escolta, fins i
tot en el competitiu mon de la radio musical. També subratlla que s’ha dut a terme una
exemplar transformacié digital, amb dades del 34% d’accés per Internet i del 42% en-
tre els oients de 20 a 34 anys.
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Ala segona part, Tello Villarrubia presenta I'estudi propiament dit i explica que, utilit-
zant noves tecnologies com el reconeixement automatic de contingut (ACR, sigla en
angles d’automatic content recognition) i 'TADN emocional, no només es demostra I'efi-
cacia de la publicitat radiofonica, sind que també es pot aconseguir que les campa-
nyes publicitaries siguin més eficaces aprofitant les caracteristiques del mitja. El po-
nent confirma que una major immersié en radio comporta un millor record: més quota
de radio en el mix de mitjans, per sobre del 20%, suposa un record més gran i de més
qualitat. A més, com a eina de performance, argumenta que el 25% dels que escolten
publicitat a la radio acaben visitant les pagines web de la marca. Aixo comporta que
les marques milloren el seu record gracies a la inversié en aquest mitja.
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Ponents: Amparo Huertas Bailén i Sara
Sudrez Gonzalo (directores de Quaderns
del CAC)

El monografic del numero 50 de Quaderns del CAC esta dedicat a la radio, amb motiu
de la commemoracié del seu centenari a Catalunya. Parlar de radio és parlar d'un mitja
capac¢ d’adaptar-se a multiples canvis (politics, socials, econdomics, tecnologics...),
com demostra I'ampli ventall tematic recollit.

El primer article, «La radio el 2030: una investigacié sobre les variables determinants
del futur del sector a Catalunya» (Francesc Robert-Agell i Santiago Justel-Vazquez,
Universitat Internacional de Catalunya), mira clarament cap endavant. Arran d'un tre-
ball empiric amb actors clau, s'identifiquen els aspectes critics del futur més imme-
diat. Sense caure en el pessimisme, els autors parlen de les oportunitats i les amenaces
de la transformacid digital i alerten de la tendéncia a la formacio de conglomerats,
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fruit de la concentracio d’audiencia i publicitat en determinats grups i cadenes, i del
pes creixent de la intervencio legislativa i reguladora.

En aquesta mirada cap al futur resulta fonamental reflexionar sobre el paper de les do-
nes. Silvia Espinosa Mirabet, Monica Punti Brun i Jordi Serra Simén (Universitat de Gi-
rona), a l'article «Les dones a la radio 100 anys després», tracten sobre I'evolucio de la
preséncia de les dones a la radio generalista catalana, tenint en compte professionals i
directives. La recerca destaca tendéncies molt positives, perod encara queden fites per
assolir. Aixi, per exemple, la programacio en hora punta o prime time esta en mans
masculines, tret d'una excepcio6 (Radio 4, amb Gemma Nierga i el seu Cafe d’idees).

Des del punt de vista historic, aquest monografic inclou dues contribucions molt relle-
vants ates el seu potencial per entendre el present. En primer lloc, el periodista i doc-
tor en Comunicacié Audiovisual i Publicitat per la Universitat Autobnoma de Barcelona
104 Marc Vidal i Juanola analitza la historia de Catalunya Radio. A «Catalunya Radio: géne-
si, crisi i reorientacio del primer projecte de radio de la Generalitat (1982-1984)», Vidal
i Juanola ens parla de manera molt adient en termes d’aventura. La seva conclusio és
clara: aquesta emissora va assentar un model exités, pero el cami va ser dur. I, en segon
lloc, José Ignacio Wert-Moreno (doctor en Comunicacio Social per la Universidad San
Pablo CEU) i José Maria Legorburu Hortelano (Universidad de San Pablo CEU) signen
el text «Presencia i influencia del Grupo God¢ a la radio estatal espanyola (1982-
2022)». Els autors defineixen dues etapes amb tendéncies dispars. La primera
(1982-1994), com a accionista destacat d’Antena 3 Radio, i la segona (1994-2022), com
a soci minoritari de la societat de serveis Unién Radio, posteriorment anomenada PRISA
Radio. La constitucié d’'Unién Radio va suposar el desmantellament d’Antena 3 Radio.

«Analisi comparativa de la legislacio de continguts musicals a la radio i a les platafor-
mes digitals: quin és el futur de les quotes en el nou escenari?», de Carles Llorens Ma-
luquer (Universitat Autonoma de Barcelona), s'introdueix en 'ambit legislatiu-regula-
dor. A partir d’'una analisi documental i comparativa de diversos paisos (Franca, el
Canada, el Regne Unit i Australia), on es revisen plataformes com Spotify i Apple Mu-
sic, es reflexiona sobre com evitar el poder excessiu d’aquests nous intermediaris.

La comunicacié comunitaria és objecte d’estudi a tres textos. L'article «Mig segle de
radios lliures a Catalunya. La sostenibilitat del sector avui», de Nuria Reguero Jiménez
(Universitat Autonoma de Barcelona) i Eloi Camps Durban (Universitat Pompeu Fa-
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bra), examina la situacié actual de les radios lliures catalanes. El treball conclou que la
dimensid social és basica per a la sostenibilitat d'un sector caracteritzat per la fragili-
tat. Raul Anthony Olmedo Neri (Universidad Nacional Auténoma de México) fa una
revisio de la situacio de les radios comunitaries a '’Ameérica Llatina. El text, «Deu tesis
per (re)pensar les radios comunitaries llatinoamericanes al segle xxi», destaca que, en
un context sociopolitic advers, aquestes iniciatives representen projectes contrahe-
gemonics que contribueixen a la democratitzacio de la informacié. I, finalment, Nelia
Rodriguez del Bianco (Universidade de Brasilia), Elton Bruno Pinheiro (Universidade
de Brasilia) i Debora Cristina Lopez (Universidade Federal de Ouro Preto) concentren
la seva mirada en les radios universitaries del Brasil. L’article, «Posicionament de les
radios universitaries brasileres davant del public: tensions entre les dimensions pu-
blica, institucional i educativa», parla dels seus desafiaments i molt especialment del
repte d’'integrar les emissores universitaries als mecanismes institucionals del pais.

Per acabar, els pddcasts, aquesta nova manera de consumir narratives radiofoniques, 105
també hi son presents. L'article de Maria Fito-Carreras, Montserrat Vidal-Mestre i Al-
fonso Freire-Sanchez (Universitat Internacional de Catalunya i Universitat Abat Oliva
CEU), «Percepcio de la radio lineal dels estudiants de Comunicacio de la generacié Z»,
n’analitza el consum entre estudiants universitaris de comunicacié. Aquest collectiu ob-
serva la radio com un mitja allunyat, pero el seu alt interes en els podcasts fa pensar que
aquest és un problema reversible. «L'evolucié del génere dramatic a RNE. Del radioteatre
alaficcid sonora binaural en I'era del podcasting», de Paloma Lépez-Villafranca (Univer-
sidad de Malaga), presenta l'estudi de cinc casos. L’autora situa la ficcié sonora com un
génere en auge gracies al podcast, malgrat la necessitat de més inversio en recursos hu-
mans i economics. I, finalment, Angela Ruiz Martinez (Universidad de Sevilla) ens expli-
ca com aquesta novetat pot considerar-se una evolucio del reportatge radiofonic a I'arti-
cle «El podcast narratiu de no ficcié a Espanya i la seva evolucio en el temps».

El principal objectiu d’aquest monografic no era parlar del passat, sin¢ ajudar a enten-
dre el present i a mirar el futur amb fermesa. Creiem que ho hem aconseguit.
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5.1. Multiples reptes per al mitja
més camaleonic

Xavier Ribes i Juan José Perona
Universitat Autonoma de Barcelona

En aquest llibre d’actes s’han recollit les intervencions dels participants de les dife-
rents taules i colloquis del Congrés Internacional de la Radio. Les pagines precedents
evidencien que en els debats hi va haver temps per analitzar el passat, radiografiar el
present i, també, enfocar la mirada cap al futur del mitja. Gracies a la tecnologia, el 1li-
bre transcendeix els continguts textuals per oferir les sessions integres en format au-
diovisual, de manera que el lector (ara també espectador) ha pogut viure (o reviure) de
manera virtual les conferéncies i els colloquis que es van desenvolupar durant el Con-
grés i escoltar en primera persona les veus dels protagonistes. Com s’ha avancat, els
experts, professionals i academics van abordar, entre altres qiiestions interessants,
els desafiaments que la radio, ja centenaria, haura d’afrontar en el futur immediat,
després d'iniciar el cami cap a un nou segle d’historia. I tot plegat es va fer a I'entorn
de grans eixos, com ara l'audiéencia i els continguts, la tecnologia i la distribucio, els
models de negoci i finangament, la intelligencia artificial, la mesura d’audiéncies o el
marc legal i regulador.

Alllarg de la seva trajectoria, la radio ha sabut adaptar-se als canvis derivats de I'evolu-
cio tecnologica i de l'aparicié de nous mitjans i canals de comunicacié. Tanmateix, des
de fa anys, afronta un dels seus majors reptes: arribar a les audiéncies més joves. Tant
els professionals com els analistes del mitja son conscients que la seva supervivencia
depeén, en gran mesura, de superar aquest desafiament. I, encara que la solucio sembla
clara —tots coincideixen en la necessitat d’explorar nous llenguatges i narratives,
buscant aquesta audiéncia a les xarxes socials—, no és facil trobar les férmules per
materialitzar-la. Com era d’esperar, el Congrés va servir de plataforma per insistir, una
vegada més, en la necessitat que el public jove convisqui amb la radio i 'escolti des de
l'adolescencia, alhora que també cal trobar I'equilibri entre atreure els joves i conti-
nuar oferint contingut de qualitat als oients actuals. Conscients que la radio ha de se-
guir mantenint la seva credibilitat, entre algunes de les opcions de futur que es van
plantejar per donar resposta a aquest repte destaquen, per exemple, el desenvolupa-
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ment d’estrategies de promocio de contingut en multiples plataformes, la formacio de
persones que comuniquin amb autenticitat i honestedat i connectin amb la joventut,
0, en el terreny de la radio musical, la recerca de talent que ofereixi continguts nous i
atractius per evitar, segons es va posar de manifest, que arreu soni la mateixa musica.
En el context de la sonosfera digital, avui més que mai cal aprofitar les possibilitats
d’un entorn tecnologic que facilita la «individualitzacié» del so i permet 'escolta a tra-
vés de multiples dispositius, a qualsevol hora i des de qualsevol lloc.

En I'ambit de la tecnologia i la distribucid, els ponents van insistir en la necessaria i

constant adaptacié tecnologica que suposa la coexistencia de multiples sistemes

d’emissio com I'FM, el DAB+ i I'streaming. Sembla que avancar cap al DAB+, un sistema

amb potencial perd que implica costos addicionals tant per als radiodifusors com per

a l'audiencia, requereix un pla nacional que n'impulsi I'adopcié de manera coordina-

da. Parallelament, la industria també explora altres models hibrids innovadors com el
108 5G Broadcast per optimitzar la distribuci¢ i 'abast.

Un altre repte ineludible és garantir la preséncia de la radio al cotxe i com adaptar-la
als vehicles connectats. La collaboracié amb fabricants d’automobils i empreses d’apli-
cacions es fa imprescindible, aixi com assegurar la connectivitat. La radio també ha de
fer front a la distribucio en multiples finestres, des de les ones tradicionals fins a les
aplicacions, passant per les xarxes socials i els altaveus intelligents, responent a un
consum cada cop més fragmentat i ubic.

No obstant aixo, en aquest nou ecosistema digital, la radio no pot perdre el control del
contingut: cal una renegociacio continua amb les plataformes per garantir tant una
presencia rellevant com el dret a disposar de les dades de consum generades. També
és fonamental millorar la visibilitat de les emissores en les interficies dels diversos
dispositius connectats per facilitar als oients I'accés als continguts sonors. Vinculat a
tot aix0, també apareix el concepte de trobabilitat o findability als serveis de radio:
I'usuari haura de ser capac de descobrir la diversa oferta radiofonica en un mar im-
mens d’opcions digitals.

També preocupa, i molt, la necessitat que té la radio de trobar alternatives de financa-
ment, desenvolupant, d'una banda, sistemes ajustats a la segmentaci¢ dels publics i,
de laltra, reduint la dependéncia de les subvencions i buscant estabilitat pressupos-
taria. Aixo és especialment important en I'ambit del sector public, mentre que, en la
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radio privada, la millor opcio passa per demostrar I'eficacia i I'eficiencia del mitja com
a suport publicitari. Per aix0, i com s’ha anat insistint igualment de fa anys, cal con-
véncer les agéncies i les centrals de mitjans de les immenses possibilitats que ofereix
el so per recrear a la ment dels orients tant els beneficis dun producte determinat
com els intangibles que caracteritzen una organitzacié determinada. En aquest ter-
reny, la radio del futur ha d’apostar decididament per la creativitat com a nica via per
experimentar amb nous formats que vagin més enlla del realisme del discurs informa-
tiu que impera a la majoria d’insercions publicitaries, despertant la imaginacié i cons-
truint missatges més immersius i experiencials.

Un altre conjunt de desafiaments es relaciona amb la intelligencia artificial (IA). La
integracio efectiva de la IA a les empreses de radio requereix una planificacio estrate-

gica solida i una comprensio profunda del seu potencial. Aixd només sera possible si

es capacita i es forma els professionals en 1"is d’aquestes eines d’TA, superant qualse-

vol resistencia inicial i fomentant una cultura de la innovacio. L’acceptacié i 'adopcio 109
de la IA al sector és un procés que ja s’ha iniciat, tot i que requereix temps i recursos

abans que es generalitzi.

La IA planteja certes inseguretats relacionades amb la privacitat i la regulacio, espe-
cialment en el maneig de dades i la clonacio de veus. Cal establir limits étics i legals.
En aquest sentit, garantir un us responsable de totes les eines d’'IA és una prioritat que
ja estan afrontant alguns mitjans. De nou, la formacid és el factor clau per aprofitar-ne
les potencialitats i minimitzar-ne els possibles riscos.

La IA també ofereix oportunitats en relacié amb les funcions periodistiques, tant per
millorar I'experiéncia dels usuaris com per incrementar la productivitat dels equips.
A més, pot ser una eina poderosa per desenvolupar sistemes de verificacio o fact-
checking i combatre, aixi, la desinformaciod, un problema creixent i que preocupa els
professionals. Un altre aspecte esmentat pels professionals és que la radio haura de
saber quan utilitzar una veu sintetica i quan, en canvi, la veu humana és imprescindi-
ble per aportar valor a un producte comunicatiu. L’'objectiu final és normalitzar la pre-
séncia i I'as de les veus sintétiques sense que suplantin el valor i I'autenticitat de les
veus humanes.

Hi ha uns altres desafiaments que s’articulen al voltant de la mesura d’audiencies. Els
sistemes tradicionals necessiten una profunda modernitzacio per recollir els nous ha-
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bits de consum. Es imperatiu obtenir dades del consum de podcasts, un format en
auge que, de moment, encara no es comptabilitza de manera sistematica en tots els
mercats.

També és crucial obtenir la maxima transparencia en el tractament de les dades que
procedeixen de transmissions en continu o streaming, garantint la fiabilitat i la com-
parabilitat de les xifres. Coneixer millor el comportament dels oients als diversos es-
pais geografics permetria a la radio adaptar l'oferta i les estratégies a les particulari-
tats de cada territori. Una mesura més precisa comportaria, també, millorar el control
del rendiment sobre la inversio (ROI) de la publicitat, justificant la inversio i atraient
nous anunciants.

Es necessiten sistemes que puguin mesurar una audiéncia que es mou en mitjans i
plataformes diferents, per fomentar-ne la fidelitzacié en un entorn crossmedia. La in-

110 dustria radiofonica també haura de treballar en el problema persistent de la falta de
dades de les audiéncies de la radio local, cosa que li limita la capacitat per competir i
per servir eficagment les seves comunitats.

Precisament, parlant de la radio local, en el Congrés no només es va posar en relleu el
desconeixement en relacié amb la seva audiencia. També va aflorar amb forcga tot un
conjunt de reptes als quals, després de les dues grans crisis viscudes al llarg d’aquest
segle —I'’economica de 2008 i la sanitaria de la covid-19—, haura de fer front per asse-
gurar-ne la continuitat. El fet que, a Catalunya, per exemple, es comptabilitzin a dia
d’avui més de 230 emissores locals, I'amplia majoria de titularitat publica —conegudes
també com a radios municipals— evidencia que estem davant d'un fenomen molt viu i
actiu, per bé que, com diem, marcat per grans reptes. Entre ells, el més remarcable és
assolir una estabilitat pressupostaria i neutralitzar, en la mesura del possible, la de-
pendencia economica que tenen les estacions publiques dels ajuntaments, cosa que
també hauria d’anar acompanyada d'un model d’administracié i gestié que en garan-
teixi un bon govern i més credibilitat entre la ciutadania. Aixi mateix, també cal avan-
¢ar cap a un ecosistema radiofonic que harmonitzi la convivéncia dels diversos tipus
de radios locals entre les quals, a més de les emissores municipals, hi ha les estacions
dependents de les grans cadenes, les privades o les que pertanyen al tercer sector.

A més dels reptes exposats, en I'ambit de la radio local també emergeix amb for¢a la
dificultat que tenen les emissores petites per modernitzar les installacions i els
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equips, la necessitat de crear continguts susceptibles de ser difosos a través de diver-
ses plataformes i xarxes, o I'escassedat de personal que pateixen moltes. El seu futur
passa necessariament per la superacié d’aquestes dificultats i, per aixo, cal que els
governs locals siguin conscients del paper que les radios locals, especialment les pu-
bliques, exerceixen com a agents dinamitzadors el teixit economic, social, educatiu,
esportiu i politic de les comunitats petites. Com es va manifestar obertament al Con-
grés, les radios municipals poden ser una arma essencial contra la desinformacio, aixi
com un instrument formidable de proximitat, formacio i educacié mediatica.

Finalment, la radio del futur requereix avancar en un marc legislatiu que la reconegui
com a titular de drets i, també, com a industria cultural de primer nivell. A més, el des-
envolupament i la consolidacio del podcast i d’allo que alguns estudiosos veuen com
a «pas de la radio a 'audio» obliga, entre altres coses, a regular conceptes fins ara ine-
xistents i a establir normes que assegurin I'accés lliure i gratuit als continguts digitals.

Tot i que els desafiaments son tan nombrosos com importants, el caracter camaleonic
de la radio sera, sens dubte, el seu millor aliat per afrontar-los. Aixo ho ha fet en els
moments més critics que han marcat la seva existencia i aixi ho continuara fent en el
futur immediat i en el llunya. Iniciat el trajecte cap al seu segon centenari, i com asse-
gurava el periodista Josep Cuni en un especial elaborat per 'historiador i estudios del
mitja Armand Balsebre en ocasié del seu 75¢& aniversari, la radio continuara sent la
banda sonora de moltes vides.
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5.2. Clausura institucional
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Clausura institucional a carrec de Laia Bonet, tinenta d’alcaldia d’'Urbanisme, Transi-
cié Ecologica, Habitatge i Serveis Urbans de ’Ajuntament de Barcelona.

CLOENDA CODIRECTORS CLOENDA LAIA BONET
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5.3. Manifest institucional
Cent anys després de la primera emissio de Radio Barcelona
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Lectura del Manifest a carrec de:

Pol Batalla. Blanquerna - Universitat Ra-  Lola Santiago. Universitat Pompeu Fabra

mon Llull o as . . .
Claudia Arcarons. Universitat Autonoma

Max Riberas. Universitat Rovira i Virgili de Barcelona

Laradio va ser el primer mitja de comunicacié social que va aprofitar I'espectre radio-
electric per arribar a totes les llars, a tots els racons. Amb la radio va comencar una
modernitat caracteritzada per les comunicacions electroniques de proximitat i d’ac-
cés universal.

Molt rapidament, la radio va esdevenir un potentissim suport d’informacio, difusio
cultural i entreteniment. Un dispositiu de comunicacié proxim i de companyia que ha
contribuit a la integracio social i ha ajudat a combatre la soledat no desitjada.
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En els cent anys que han transcorregut des de la primera emissio de Radio Barcelona,
el mitja radiofonic ha demostrat una capacitat extraordinaria d’adaptacio al canvi.
Avui, pero, vivim temps de transformacions tecnologiques accelerades en el camp de
les comunicacions que fan necessaria una reflexio critica sobre el present i el futur
de la radio, de I'dudio. Per aixo mateix, manifestem:

1. Laradio, universal i gratuita, de gesti6 publica o privada, és una eina fonamental
per a 'enfortiment de la democracia. La radio ha de tenir un paper rellevant en la
defensa dels valors democratics, com ara la pluralitat ideologica, la diversitat lin-
giiistica i cultural i la cohesi6 social. La comunicacid rigorosa i responsable és
complice natural de la democracia.

2. Laradio és el mitja d'informacié que comunica més bé en temps real. Davant dels
perills de la desinformacio, té 'oportunitat de ser fidel als valors que 'han dut a ser
un mitja durador i de confianca gracies a la seva alta credibilitat. Més que mai, és
imprescindible exigir una radio bona, amb rigor, transparéncia i independéncia.

3. En un sistema de comunicacio cada cop més fragmentat i desregulat, és urgent
fomentar I'educacié mediatica des de les primeres etapes formatives perque el jo-
vent pugui distingir entre canals fiables i canals que desinformen. Aquesta alfabe-
titzacio mediatica hauria de ser extensible al conjunt de la societat.

4. Com ja ha fet tradicionalment, la radio necessita desplegar totes les seves capaci-
tats per arribar als publics joves. La innovacié a les xarxes i les plataformes de con-
sum ofereix 'oportunitat d’arribar a noves audiéncies i captar-les per a la radio.

5. La radio de proximitat és una eina de cohesio territorial amb una capacitat per
crear comunitat que no té cap altre mitja. Cal crear les condicions que li permetin
desenvolupar la seva activitat, independentment de la grandaria de les audiencies
i dels mercats als quals s’adreca.

6. Com a industria cultural clau i creadora de continguts, la radio requereix una le-
gislacié que ofereixi seguretat juridica, que protegeixi els drets de propietat intel-
lectual i que doni resposta als desafiaments dels nous formats i les noves tecnolo-
gies. La radio és un impulsor i divulgador extraordinari de la cultura i la musica. Es
cultura en el sentit més genui del concepte, i aixi és com s’ha de percebre des de
tots els estaments de I’Administracio, que han de reforcar el paper de la radio en la
seva funcio de fomentar el talent i la creativitat.

7. Laradio és,icontinuara sent, un suport unic de comunicacioé publicitaria gracies a
la capacitat creativa del so. Paradoxalment, encara no té el pes en el mercat de la
publicitat que li correspondria per la seva penetracié social i la seva eficacia co-
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municativa. Apellem a la responsabilitat de les empreses anunciants, que, amb les
seves decisions d’inversioé publicitaria, contribueixen a garantir la sostenibilitat
democratica.

. Les tecnologies digitals interactives de la comunicacié han multiplicat la capaci-

tat de distribucid i escolta de la radio. En aquest context, els organismes regula-
dors haurien d'impedir que es consolidin oligopolis tecnologics que la puguin
deixar fora dels sistemes de distribucioé emergents, fet que trencaria la relacio di-
recta amb l'oient.

. D’acord amb la imatge que va suggerir Ifiaki Gabilondo en aquest congrés, la radio

ha funcionat historicament com una «nau d’abastament». També va succeir amb
la musica quan va passar de ser un contingut de radio tradicional a tenir un canal
propi. Avui, amb els podcasts, els productors d’audio han multiplicat la seva capa-
citat de desenvolupar formats innovadors que enriqueixen la industria radiofoni-
caiarriben a nous publics.

La radio té un gran repte amb la irrupcié de la intelligéncia artificial. Es impres-
cindible que domini el potencial d’aquesta tecnologia, que esta obrint una nova
era en el camp de la generacié i la distribucié de continguts. Aquest repte esde-
vindra una gran oportunitat si s’afronta amb coneixement, capacitat innovadora,
etica i responsabilitat social.

En els seus cent anys d’historia a Catalunya i a Espanya, la radio ha afrontat els canvis

socials i tecnologics i s’hi ha adaptat. E1 Congrés conclou amb la conviccidé que conti-

nuara fent-ho en les proximes déecades.

Barcelona, a 16 de novembre de 2024
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<» ANNEXOS

Annex I. Comité organitzador

Gobierno de Espafia — Ministerio de Cultura

Generalitat de Catalunya

Ajuntament de Barcelona

Diputacio de Barcelona

AERC RadioValue (Asociacién Espafola de Radio Comercial)
ACR (Associacié Catalana de Radio)

ATIC (Asociacion de Universidades con Titulaciones en Informacién y Comunicacion)

Cluster Audiovisual de Catalunya

Colegio Oficial de Ingenieros de Telecomunicacion

Collegi de Periodistes de Catalunya

Consell Audiovisual de Catalunya (CAC)

Coordinadora d’Estudis Universitaris de Comunicacio de Catalunya
3Cat

Federacié de Mitjans de Comunicacio Locals de Catalunya (FMCLCat)
Federacioén Latinoamericana de Facultades de Comunicacion Social (FELAFACS)
Institut d’Estudis Catalans (IEC)

La Xarxa de Comunicacio Local

Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI)

Radio Nacional d’Espanya (RNE)

Amb el suport de
Gobierno de Espafia - Ministerio de Cultura
Generalitat de Catalunya
AEQ

Axion

Cellnex

Dalet

DTS/Aim

Fundacio6 "la Caixa”
MusicMaster

ODEC

Triton
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Annex II. Comité executiu

Barbara Aspas Moya, Coordinacio del Centenari de la Cadena SER

Anna Bosch Benabarre, Administracio de centre. Facultat de Ciéncies de la
Comunicacié - UAB

Maria Corominas Piulats, Departament de Mitjans, Comunicacié i Cultura - UAB

Fernando Guerrero Rebollo, Administracié de centre. Facultat de Ciéncies de la
Comunicacié - UAB

Enric Marin i Otto, Codirector del Congrés - UAB
Ricardo Olivar Sanz, PRISA Media

Juan José Perona Paez, Departament de Publicitat, Relacions Publiques i Comunicacio
Audiovisual - UAB

Maria José Recoder Sellarés, Departament de Periodisme i de Ciéncies de la

Comunicacié - UAB
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Francesc Xavier Ribes Guardia, Departament de Comunicacio Audiovisual
i Publicitat - UAB

Jaume Serra i Saguer, Codirector del Congrés — Cadena SER






Annex III. Comite cientific

Rosa Franquet Calvet, Presidenta Comité Cientific

Armand Balsebre Torroja, Universitat Autonoma de Barcelona
Tiziano Bonini, Universita di Siena

Manuel Chaparro Escudero, Universidad de Mdlaga

Carmina Crusafon Baqués, Universitat Autonoma de Barcelona
Maria de la Pefia Pérez Alaejos, Universidad de Salamanca
Merce Diez Jiménez, Universitat Autonoma de Barcelona
Silvia Espinosa Mirabet, Universitat de Girona

Adrien Faure Carvallo, Universitat de Barcelona

Manuel Ferndndez Sande, Universidad Complutense de Madrid
Pere Franch Puig, Universitat Ramon Llull

Aurora Garcia Gonzalez, Universidade de Vigo

Nazan Haydari, Istanbul Bilgi University

Juan Francisco Jiménez Jacinto, Universitat Abat Oliba
Patricia Lazaro Pernias, Universitat Autonoma de Barcelona
Asier Leoz Aizpuru, Universidad de Deusto

Nereida Lopez Vidales, Universidad de Valladolid

Josep Maria Marti Marti, Universitat Autonoma de Barcelona
Daniel Martin Peia, Universidad de Extremadura

Maria Pilar Martinez-Costa, Universidad de Navarra

Andrea Medrado, University of Westminster

Belén Monclus Blanco, Universitat Autonoma de Barcelona
Marta Montagut Calvo, Universitat Rovira i Virgili

Madalena Oliveira, Universidade do Minho

Miguel Angel Ortiz Sobrino, Universidad Complutense de Madrid
Luis Miguel Pedrefio, Universidad Nebrija

Luis Miguel Pedrero Esteban, Universidad Francisco de Vitoria
Carmen Pefiafiel Saiz, Universidad del Pais Vasco

Teresa Pifieiro Otero, Universidade da Corufia

Emili Prado Pico, Universitat Autonoma de Barcelona

Emma Rodero Anton, Universitat Pompeu Fabra

Nelia Rodriguez del Bianco, Universidade de Brasilia

Jordi Sdnchez Navarro, Universitat Oberta de Catalunya
Consuelo Sanchez Serrano, Universidad Pontificia de Salamanca
Salvatore Scifo, Bournemouth University

Toni Sellas, Universitat de Vic
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CONGRES INTERNACIONAL DE LA RADIO

Pedro Sigaud Sellos, Universitat Internacional de Catalunya
Xosé Soengas Pérez, Universidade de Santiago de Compostela
Raul Terol Bolinches, Universitat Politécnica de Valéncia
Mariona Visa Barbosa, Universitat de Lleida
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