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1. Introduccio

“If media are a mirror of society as they should be,
they certainly need to reflect better the fact that

”

gender equality is a fundamental human right.

International Federation of Journalists,
Gender Equality in Journalism.

Els mitjans de comunicacio representen i donen forma al nostre mén. Un mén
que, per ara, es caracteritza per una societat androcéntrica, on les dones
ocupen menys espais publics i de poder que els homes. Les xifres parlen per
si soles: estem subrepresentades. Segons la darrera edici¢ del Projecte de
Monitoratge Global dels Mitjans (GMMP), a I'Estat espanyol les dones son
protagonistes de les informacions en el 28% dels casos, i només un 9% de les
fonts expertes que apareixen en els mitjans sén dones.

La incorporacio de la perspectiva de génere en la praxi periodistica segueix
essent un tema pendent en els mitjans de comunicacié. Més enlla d’iniciatives
com manuals per al tractament de la violencia masclista, guies de llenguatge
no sexista o la incorporacio de recomanacions en els llibres d’estil, son pocs els
mitjans que en la practica posen en marxa iniciatives enfocades a la igualtat de
génere. Es per aixd que cal fer una aposta per la creacié de noves iniciatives,
projectes, continguts i formats que incloguin i fomentin la visié de génere, per
tal de convertir els mitjans de comunicacié en motors de canvi social.

En I'ambit dels mitjans generalistes, la radio i els mitjans digitals son els que
més s’han adaptat a la incorporacié de noves tematiques i formats al voltant del
feminisme. Ara bé, la televisio és el mitja més endarrerit en aquest aspecte.

En el marc de l'elaboracié d’aquest treball de fi de grau es va estrenar el
programa ‘Las que faltaban’, un /afe night humoristic feminista creat, escrit,
dirigit i presentat per dones. Ara bé, la igualtat de génere i el feminisme no es
pot abordar exclusivament des de 'humor. Es aquf on els professionals de la
comunicacio juguem un paper fonamental.

Amb aquest projecte es vol fer una demostracié practica de que genere i
periodisme son dos ambits la combinacié dels quals els converteix en una eina
fonamental per a la lluita contra la desigualtat de génere. ‘La Feminal’ neix com
a un programa ambicios. Un magazin informatiu televisiu que aposta per fer un
periodisme feminista, amb mirada critica i que s’emetra cada divendres en
prime time al canal local de betevé. Un programa de caracter transgressor en



sintonia amb aquest mitja local que aposta per innovar en continguts i formats
que generin pensament critic i reforcin el pluralisme i la diversitat.

La proposta del projecte es divideix en tres blocs principals: El primer és la
contextualitzacio, on es defineix una visié panoramica sobre la situacié de les
dones en els mitjans de comunicacié a traves de les investigacions més
rellevants sobre aquest ambit | s’estableixen les bases conceptuals del
periodisme no sexista. En segon lloc, la proposta creativa desenvolupa la idea
del programa, el format i totes aquelles caracteristiques que l'identifiquen. Per
ultim, el pla empresarial recull tots aquells aspectes que faran possible la
introduccio d’aquest producte comunicatiu al mercat i la seva implementacio.
En aquesta proposta també hi constara el guié i I'escaleta de programa pilot de
‘La Feminal’.



2. Contextualitzacio

L’agenda politica i mediatica actual ha posat el feminisme a I'ordre del dia. El
moviment feminista esta vivint una fase d’expansio en els darrers anys i internet
ha jugat un paper fonamental en aquest triomf mainstrearmn del moviment.

La massiva participacio en les mobilitzacions del 8 de Mar¢ a Espanya, les
protestes per la sentencia de la Manada o els milers de denuncies contra
I'assetjament sexual en la cibercampanya #MeToo donen una idea del moment
que travessa el feminisme en el segle XXI. El 2017 va ser I'any de la irrupcié del
feminisme en els mitjans de comunicaci6 i les xarxes socials i els experts ja
apunten que podriem estar davant d’'una quarta onada del feminisme (Diaz,
2017: 14).

L’activisme feminista esta aprofitant les noves possibilitats i eines que ofereix la
web 2.0 per difondre la seva lluita, despertar la reflexié ciutadana, unir esforcos
i crear comunitat. Cada cop se’n parla més, se’n fa més difusio i cada dia sén
més les dones que s’identifiquen amb el feminisme, i aixd ha fet que I'etiqueta
feminista hagi guanyat valor en la borsa social'.

El feminisme, i per tant, la desigualtat de génere tenen més visibilitat.
Actualment no només els portals de col-lectius feministes presenten noticies de
genere, sinG que mitjans generalistes han incorporat a les seves agendes
algunes de les problematiques que afecten a les dones, sobre tot pel que fa a
violéncia masclista, feminicidis i drets sexuals i reproductius (Fernandez, 2016:
132).

‘El feminismo se levanta contra la prostitucion y los vientres de alquiler’ (El
Mundo, 26/11/2018), ‘Los 19 deseos (feministas) que pedir a 2019’ (El Pais,
31/12/2018), ‘El movimiento #MeToo, corazédn de una nueva ola feminista que
pone el foco en la violencia sexual’ (Eldiario.es, 04/10/2018) son alguns
exemples de titulars que demostren la major importancia que donen els mitjans
a aguest moviment.

En el marc d’aquesta contextualitzacio, cal aclarir que el terme feminisme no
significa la preponderancia de la dona sobre I'home, siné la lluita per I'equitat
entre tots dos géneres per a aconseguir una societat més justa i igualitaria. Es

Kayne, R. (2015, 8 de mar¢). Feminismo 3.0, la nueva ola. £/ Mundo. Recuperat de

(consultat el
23/11/2018)



per aix0, que els mitjans de comunicacié tenen un paper fonamental en la
construccio d’'un model de societat | en la capacitat de potenciar un canvi en
els valors dels ciutadans, ja que “la representacié mediatica és una de les
formes institucionalitzades de reproduccié social més eficac i contundent”
(Gallego, 2004: 53).

Segons Fernandez (2016) aquests son alguns dels actors clau en la instal-lacié
del feminisme en l'agenda mediatica: per una banda, el treball articulat entre
lleis d’igualtat, politiques publiques i actors socials que han marcat una fita en
la problematizacié del sexisme en els mitjans de comunicacio. També hi ha
influit el treball de periodistes especialitzades en genere que col-laboren en la
instal-lacio de temes de géenere en I'agenda dels mitjans.

Veiem doncs un feminisme cada cop més visible, perd en aquest punt cal
plantejar-nos les seguents preguntes: La incorporacié del feminisme en
I'agenda mediatica implica una major visibilitzacio de les dones en els mitjans
de comunicacié? Es el mateix parlar de feminisme que fer un periodisme no
sexista? Que s’esta fent per part dels mitjans de comunicacio per lluitar contra
la desigualtat de génere?

En el marc d'aquesta contextualitzacié intentarem abordar les principals
problematiques entorn al genere i als mitjans de comunicacio, observar i
analitzar les dades més importants en relacioé a la representacié mediatica de
les dones i establir les bases conceptuals del periodisme no sexista, amb
especial emfasi en la televisio.

2.1 La desigualtat de génere en els mitjans de comunicacio

Les desigualtats de génere en la praxi periodistica ha estat motiu de recerca en
nombrosos estudis, investigacions i articles academics dels darrers anys. Pel
que fa a estudis sobre la variable de genere a Espanya, les xifres evidencien
una clara desproporcié entre la representacioé masculina i la femenina a tots els
nivells. L’analisi de Franquet, Luzén i Ramajo (2006) mostra els seguents
resultats en comunicacio on-line:

“Asi, el hombre es protagonista en el 82% de las piezas, aparece en un
46% utilizando el nombre propio y es protagonistas de las secciones de
mas presencia, como politica y deportes. La mujer, en cambio, solo es
protagonistas de la informacion en un 18% de los casos, aparece
nominalmente en un 26% Yy por secciones el peso que tiene es ridiculo.
Esto viene a demostrar que la representacion de género femenino en los



medios de comunicacion on-line sigue las pautas de representacion de
los medios tradicionales, renunciando a la capacidad de innovacion o
diferenciacion que de las empresas matrices podrian tener los medios en
la red” (Franquet, Luzdn i Ramajo, 2006: 12).

En I'ambit televisiu la situaciod és forca semblant: I'any 2009 el Ministerio de
Justicia por la Igualdad publicava /’Andisis de genero de los medios catalanes
de comunicacion audiovisual que mostrava les seglents dades pel que fa a
representaciod en els Informatius: la presencia de les dones resulta ser d'un
27,5% envers un 72,5% de presencia masculina.

Si es profunditza en aquestes dades, s’'observa que la mitjana de temps de
paraula de les dones és de 28 segons envers 44 segons dels homes. Les
noticies de politica son les que presenten més desigualtat de temps de paraula
entre homes (84,5%) i dones (15,5%). L'economia és un altre sector amb poca
presencia de dones i els percentatges de desigualtat augmenten a mesura que
el carrec de la persona €s més alt. En la representacio de les grans empreses i
les multinacionals el temps de paraula esta monopolitzat pels homes (90,5%),
versus un 9,5% de les dones.

A Catalunya el desequilibri de génere en els mitjans es repeteix. En I'estudi Les
aones en els informatius de televisio elaborat pel Consell Audiovisual de
Catalunya (CAC) 'any 2008 es fa una gran incidéncia en I'escassa preséncia
de dones en els informatius. L'informe, que analitza els telenoticies i els
magazins informatius oferts per sis televisions de Catalunya, aporta dades com
el temps de paraula, que se situa en un 24,5% entre les dones i un 75'5% entre
els homes i les noticies en qué nomes intervenen dones, que representen Nomes
un 8'7% envers al 51'8% en el cas d’intervencions unicament masculines.

L’ultim informe publicat pel CAC evidéncia que vuit anys després les xifres
gairebé no evolucionen. L'any 2017 el temps de paraula de les dones suposava
el 27'3% del total de les intervencions fetes en el conjunt dels informatius
televisius i radiofonics analitzats.

Cal destacar també els resultats que relacionen el genere amb I'ambit tematic,
on s’observa que les noticies d’esports (13,2%), treball (23,9%), economia i
negocis (19,3%) i cronica politica (10,9%) soén les que concentren menys temps
de paraula en el cas de les dones. En canvi, on veiem major proporcio de temps
de paraula femenina és a les noticies vinculades a sanitat (47,4%), educacio i
ensenyament (33,9%) i societat (32,6%).

S’observa doncs, un predomini del discurs androcéntric en [I'actualitat
informativa. Aixd comporta que quan es parla de temes que afecten el conjunt



de la societat, estigui totalment normalitzat que siguin homes els que
protagonitzen la noticia, en representacio també de les dones. Les dones, en
canvi, son adequades per a transmetre missatges que tenen a veure amb els
‘assumptes de dones”, perque les dones simbolicament només representen al
“grup dones” i no al grup universal (Alexanian, 2009).

Per dltim, un altre aspecte a destacar és la representacio de les dones com a
fonts expertes en els mitjans de comunicacié. Segons el Proyecto de Monitoreo
Global de Medios (2015) les dones acostumen tenir major preséncia com a fonts
d’opinié popular (43%), fonts d’experiencia personal (37%) i com a subjectes
de les noticies (35%). En el cas de fonts expertes, les dones només representen
un percentatge del 9%.

Normalment soén els propis mitjans i periodistes els que seleccionen les fonts
expertes, comentaristes o col-laboradors, de manera que es produeix una
invisibilitzacio de la dona experta en la praxi periodistica. Els darrers anys s’ha
produit un increment de veus de dones autoritzades del moviment feminista en
alguns mitjans; periodistes, academiques i intel-lectuals especialitzades en
genere que prenen un paper de ‘fonts alternatives’ al periodisme hegemonic
tradicional (Fernandez, 2016: 133).

En aquest context cal destacar iniciatives com les del Institut Catala de les
Dones que va crear I'anomenat Cercador d’expertes per visibilitzar el talent
femeni i les aportacions de les dones en tots els ambits professionals i de
coneixement i promoure la igualtat de genere en aquells espais on
tradicionalment no hi ha hagut presencia femenina. Una eina basicament
enfocada als mitjans de comunicacio, empreses i entitats.

La representaci6 més clara del sexisme que existeix en els mitjans de
comunicacio és la perpetuacio dels estereotips de génere, sobretot en el cas
de la televisié. Es per aixd que cal contextualitzar I'important paper que juga
aquest mitja com a agent socialitzador. Els mitjans de comunicacié funcionen
com a eines de representacié de la realitat a través de la construccio
d’identitats, discursos i imaginaris. En aquest sentit, la televisio “és un aparell
social que contribueix a normalitzar i naturalitzar alld que no és sind fruit d’'una
complexa construccid social” assumint la funcié de socialitzacio i transmissio
de rols, valors, simbols i normes que marquen les pautes de comportament i els
models de referéncia en la nostra societat (Belmonte; Guillamodn, 2008: 116).



En aqguesta construccio de la identitat social existeix una reproduccio i creacio
dels rols de genere, és a dir, d’alldo que social i culturalment és adequat per a
un home i per a una dona, la qual cosa implica que la televisié juga un paper
transcendental en la perpetuacié de tots aquells estereotips i imaginaris que
perpetuen les desigualtats de genere (Metz, 2016: 301).

Entenem per estereotips aquelles “creences generalitzades i socialment
compartides sobre els atributs de les persones que conformen un determinat
grup social” (Duran; Cabechinas, 2014: 47). L’atribucié de certes
caracteristiques a homes i dones és el que es denomina estereotips de genere.

El discurs televisiu contribueix a la representacio estereotipada de la societat,
de manera que, tal com han demostrat un gran nombre d’estudis i analisis
publicats, les dones acostumen a ser associades a lI'espai privat, a la passivitat,
la bellesa, la joventut i la subordinacié a I'home, en canvi, a 'home se 'associa
més a I'esfera publica i al poder.

Ara bé, el génere informatiu és també un dels ambits en que es reprodueixen
els estereotips. Segons Gallego (2008) un dels problemes més frequents que
es repeteixen en els titulars informatius és la representacioé de la dona pel seu
genere 0 com a membres d'un collectiu, mentre que els homes son
representats per la seva accio concreta i amb individualitat. Aixi doncs, quan
s’informa d’un fet que en qué la protagonista principal és una dona, els titulars
acostumen a ressaltar el seu génere. Ho veiem amb noticies com aquestes:
“Detenida la primera mujer grafitera en Madrid y autora de los corazones de la
M-30” (Antena 3, 29/03/2019) i ‘Inés Arrimadas, la primera mujer que gana unas
elecciones catalanas’ (La Sexta, 22/12/2017).

Segons el manual d’Eines per visibilitzar les aportacions de les dones (2011)
aquests son algunes de les practiques més comunes que afavoreixen la difusio
de rols de genere i estereotips en els continguts informatius:

Identificacid de la dona amb el seu rol familiar o amb la seva relacié de
parentesc, perpetuant I'estereotip de dependéncia de 'home, la familia i
I'esfera privada.

- La poca \visibilitzaci6 dhomes que desenvolupen tasques
tradicionalment considerades femenines (infermeres, mestresses...)

- La representacio de la dona com a subjecte passiu enlloc d’actiu (sén
triades, nomenades, resulten ser derrotades...)

- Lavictimitzaci6 de les dones
- L’adjectivitzacié emocional en la descripcio de les dones



En aquest sentit, cal tenir en compte que els rols i els estereotips de génere no
deixen de ser convencions socials arrelades que no sén ni innates ni
immutables. Per trencar amb ells és fonamental identificar-los, defugir-ne i
exposar-los.

Dins d’'aquesta representacié mediatica desigual que es produeix en els
mitjans, cal destacar que el llenguatge sexista €s també una de les xacres que
arrossega el periodisme. El llenguatge que usen els mitjans de comunicacio per
descriure la realitat és clarament androcentric. A nivell gramatical I'is del
masculi com a subjecte universal comporta la invisibilitzacié i la discriminacio
de les dones (Alexanian, 2009: 5).

En els textos periodistics també hi te lloc el sexisme linguistic, que no només
s'observa amb I'Us del masculi universal, sind amb altres practiques com I'Us
de duals aparents en que els associats a les dones solen ser pejoratius, el buits
lexics, les paraules que no tenen femeni i la manca de feminitzacié dels noms
d’oficis, titulacions professions i carrecs (CAC, ICD i Col-legi de Periodistes de
Catalunya, 2011: 63).

L'eradicacié del llenguatge sexista a través de I'us d'un llenguatge no
androcentric i inclusiu ha estat una de les reivindicacions amb meés resso del
moviment feminista. Tot i aixi, ha generat molta polemica en la comunitat
lingUistica, sobretot per mecanismes linguistics com del desdoblament o el
generic femeni.

En el cas dels mitjans de comunicacio, I'economitzacié de temps i I'espai
dificulta I'aplicacié del desdoblament, tot i aixi, el llenguatge inclusiu no és limita
a aquest tipus de mecanismes, ja que existeixen altres estrategies que es
difonen constantment des del mén academic i les institucions. Es tracta de
‘promoure una comunicacio igualitaria, que visibilitzi i reconegui per igual a
dones i a homes i que eviti ambiguitats” (UDL, 2007).

De fet, el mateix Llibre d’Estil de la Corporacio Catalana de Mitjans Audiovisuals
(2012) dedica un apartat a les dobles formes en qué indica que “Per economia
del llenguatge i per no forcar la llengua, no dupliquem sistematicament els
substantius en masculi i en femeni. Tot i aixi, alguns usos duplicats s’han estés
amb naturalitat i els fem servir sense problemes”.

En els darrers anys els mitjans de comunicacio han incorporat en els seus llibres
d’estil apartats dedicats a la perspectiva de genere que inclouen aspectes com
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la preséncia equilibrada de dones i homes, el rebuig a la difusid d’estereotips,
rols de genere i a I'objectivitzacio i el tracte no discriminatori.

Si ens fixem en el cas del Llibre d’Estil de la CCMA (2012) els recursos
lingUistics per evitar el sexisme que es proposen son I'us de noms col-lectius,
genérics o abstractes i formes ambivalents, I'alternanca en 'ordre dels termes
(els nois i les noies/ les noies i els nois) i I'aplicacié del femeni en noms d'oficis,
professions, carrecs i titulacions quan es refereix a una dona.

Cal destacar també que, tal com passa en altres professions, el periodisme és
un sector on el desequilibri de genere es repeteix, sobretot en els carrecs amb
més responsabilitat. Els homes ocupen 2/4 parts dels carrecs de maxima
responsabilitat gerencial en els mitjans de comunicacio i 2/3 dels llocs de presa
de decisions sobre els continguts (Roberto De-Miguel, Thomas Hanitzsch, Sonia
Parratt i Rosa Berganza, 2017: 504).

Si s’analitzen les plantilles de periodistes de diaris en concret, les dones
representen un 40% de la plantilla a mitjans com I’Avui i 'Agéncia Efe, el 28% a
El Pais i el 27% de El Periédico de Catalunya i La Vanguardia. Ara bé, si en
fixem en carrecs directius, els percentatges baixen considerablement fins al
33% a Efe, el 22,2% aElPaisiaun 11,9% i 11,5% al El Periddico i La Vanguardia
(Gallego, 2003).

En la 'ambit televisiu de Catalunya, les dones ocupen un 12% dels carrecs de
direcci6é de programes, envers al 88% d’homes directors. Les presentadores de
programes representen un 32% i les responsables de seccié un 27% (CAC,
2008).

Posteriorment s’ha observat una evolucié pel que fa a aquestes dades, on veiem
dades que mostren un significatiu avenc respecte al 2010. El 74% de
presentadores de radio son dones i les reporteres representen el 52%. En
televisio el 55% son dones presentadores, i en el cas de reporteres la xifra de
presencia femenina augmenta al 70% (GMMP, 2015).

No obstant aix0, aquest mateix estudi també ressalta una altra dada significativa
en relacio a la discriminacio de genere, que €s I'edat de les dones periodistes i
presentadores en televisio. EI 100% de les dones presentadores de les noticies
analitzades en televisio tenen entre 35 a 49 anys. Ara bé, en el cas dels homes
presentadors el 97% tenen entre 50 i 64 anys.
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2.2 Regulacions en els mitjans de comunicacio

Les lleis i les politiques d’igualtat sén eines fonamentals per establir una base
legislativa sobre la qual construir una manera diferent de fer periodisme i arribar
a una representacio més igualitaria i menys estereotipada en els mitjans. En la
Quarta Conferéncia Mundial sobre la Dona de les Nacions Unides de I'any 1995
una de les prioritats més remarcades en materia de genere va ser la “necessitat
d’augmentar la participacio i I'acces de les dones en els espais d’expressio i en
les instancies de decisio a través dels mitjans i de les noves tecnologies de la
comunicacio”.

La Declaracio i Plataforma per a I’Accio de Beijing, considerat el pla més
progressista que mai ha existit per promoure els drets de la dona, va ser una de
les primeres en incloure un pla de mesures concretes pels mitjans. En concret,
s’insta als mitjans de difusid publics i privats a millorar la representacio
mediatica de les dones amb mecanismes d’autoregulacio creats per les propies
organitzacions?. A partir d’aquell mateix any institucions publiques, entitats i
empreses de comunicacié han dissenyat i elaborat plans i manuals de genere
per als professionals de la comunicacio.

A nivell legislatiu, I'Estat Espanyol va aprovar la Llei Organica 3/2007 per a la
igualtat efectiva entre homes i dones®, on es dedica un titol al paper de les dones
en els mitjans de comunicacio:

“Els mitjans de comunicacioé social de titularitat publica vetllaran per la
transmissié d'una imatge igualitaria, plural i no estereotipada de dones i
homes en la societat, i promouran el coneixement i la difusié del principi
d'igualtat entre dones i homes”.

A més, en l'article relatiu a la Corporacié RTVE s’obliga a utilitzar un llenguatge
no sexista, a reflectir adequadament la presencia de les dones en els diversos
ambits de la vida social i a promoure la incorporacio de les dones a llocs de
responsabilitat directiva i professional, entre d’altres (Art. 37, Titulo Ill). D'altra
banda, en els articles 36-41 de la mateixa llei s‘hi indica que els mitjans han de
“vetllar per la transmissio d'una imatge igualitaria, plural i no estereotipada de

2 Mujeres, O. N. U. (1995). Declaracion y plataforma de accion de Beijing. Recuperado de http://www.
unwomen.org/~/media/headquarters/attachments/sections/csw/bpa_s_final_web. pdf. (p. 171 -177)

3 Ley Orgénica 3/2007, de 22 de marzo, para la igualdad efectiva de mujeres y hombres, BOE-A-2007-6115 § (207).
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dones i homes en la societat, i promoure el coneixement i la difusié del principi
d'igualtat entre dones i homes”.

Si ens centrem especificament en la normativa catalana, la Llei 22/2005
reguladora del sector audiovisual estableix entre les missions especifiques del
servei public audiovisual, la necessitat de “La promocié activa de la igualtat
entre homes i dones, que inclou la igualtat de tracte i d'oportunitats, el respecte
a la diversitat i a la diferéncia, la integraci¢ de la perspectiva de génere, el
foment d'accions positives i I'is d'un llenguatge no sexista.”

Paral-lelament el CAC treballa amb I'Institut Catala de les Dones i amb el Col-legi
de Periodistes de Catalunya en la creaci¢ de manuals i recomanacions adrecats
als mitjans per lluitar contra els estereotips de genere i impulsar la
igualtat. Alguns exemples d’aquestes iniciatives son el Manual Génere i Mitjans
de Comunicacio: Eines per visibilitzar les aportacions de les dones i les
Recomanacions sobre el tractament de la violencia masclista als mitjans de
comunicacio.

2.3 Perspectiva de Génere

La introduccié de la perspectiva de genere en la comunicacio afavoreix que la
informacié mostri una construccio social diferent pel que fa als rols de genere |
els estereotips associats a homes i dones. Aquesta perspectiva no
necessariament és favorable a les dones, sind que posa de relleu com els
esdeveniments, la realitat i 'experiéncia estan travessades pel fet que els éssers
humans pertanyem a dos generes amb histories, trajectories, estructures i
situacions socials diferents (Gallego, 2003: 35). EduCAC (2017) defineix
perspectiva de genere de la seguent manera:

“Es un terme que fa referéncia a la consideracié de les diferéncies entre
homes i dones en un ambit o una activitat determinats. Treballar des
d’aquesta perspectiva no implica, per tant, analitzar només I'experiencia de
les dones, sind observar on i com s’'ubiquen ambdds sexes”.

El Llibre d’Estil de la CCMA (2012) també dedica un apartat a la perspectiva de
génere on s'afirma el seguent:

“Tractem els continguts des d’una perspectiva que ens permeti presentar
I analitzar la realitat de la manera més completa possible a partir de la
diversitat de punts de vista, tant masculins com femenins. Reflectim de
manera equilibrada la diversitat de la societat, formada a parts iguals per
dones i homes, i tractem els dos sexes de manera igualitaria. En la
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creacio i la difusié de continguts evitem qualsevol forma de discriminacio
per rad de sexe i adoptem un punt de vista i un llenguatge que incloguin
i visibilitzin tant els homes com les dones™.

Introduir la perspectiva de genere en la informacié no és només esmentar i fer
més visibles les dones, és un exercici periodistic molt més profund i amb una
clara voluntat transformadora. En definitiva, “enfocar un fet des de la
perspectiva de génere, és posar en relleu la diferent i desigual posicié social
ocupada per homes i dones i donar veu a les dones i als seus punts de vista”
CAC, ICD i Col-legi de Periodistes de Catalunya, 2011:13).

La perspectiva de génere globalment utilitzada en la informacié ha estat la
masculina, i sovint els temes relacionats amb questions de génere s’accepten
amb certa reticéncia i malestar a les redaccions, i fins i tot, arriben a provocar
incomoditat o rebuig. Aquests temes “o bé es tracten de manera frivola, o bé hi
ha silencis que ningu no gosa trencar, o es contraposen fets dramatics a fets
comics i irrisoris” (Gallego, 2003: 32).

Comunicar amb perspectiva de génere no només permet al mitja oferir temes i
missatges innovadors, sin® que també mostra noves perspectives gracies a la
superacio, la transformacié i el desmantellament de les rutines de treball i els
mecanismes del sistema patriarcal que provoquen una informacié desigual i
estereotipada (Muntané, 2018).

Cal puntualitzar també que tenir una perspectiva feminista no solament amplia
I'audiencia, sin6 que millora la posicid dels mitjans en un mercat competitiu que
reclama noves formes i valors. De fet, Gallego (2003) defensa que la
perspectiva de génere ofereix “un plus informatiu sense restar importancia a
altres valors noticia amb qué els professionals han operat fins ara”. El conjunt
de la societat té encara pendent I'assoliment de la igualtat real entre dones |
homes, i en aquesta tasca, els mitjans hi tenen un paper primordial.

Per elaborar informacié des de la perspectiva de génere cal anar al fons del
discurs periodistic i guUestionar totes aquelles convencions i mecanismes
mitjancant els quals es continua reproduint un discurs que no afavoreix en res
el necessari i equitatiu tractament informatiu per a homes i dones (Gallego,
2008: 79).

Algunes recomanacions i mesures que es proposen son I'aplicacio de plans de
formacio per millorar el coneixement de la perspectiva de geéenere dels

4 Corporacioé Catalana de Mitjans Audiovisuals (2012). Llibre d’estil de la CCMA [en linia]. Recuperat de
(consultat el 02/02/2019)
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professionals de la comunicacio, en les empreses mediatiques assignar a una
persona responsable que faci un control perqué no es produeixi discriminacions
de genere ni reproduccions d’estereotips en les informacions, la inclusio en les
guies d'estil d'un apartat d’us de llenguatge no sexista, 'augment de la
representacié de les dones com a fonts expertes i I'Us d’'una perspectiva no
androcéntrica a través del pluralisme (GMMP, 2015).

2.4 Mitjans feministes

Les expertes en la matéria avisen de la lentitud i la reticéncia que existeix a
I'nora d’incorporar la perspectiva de genere i el llenguatge no sexista als mitjans
de comunicacio. Les rutines periodistiques, la tendencia a consultar sempre les
mateixes fonts, la rapidesa en la produccié d’informacié sén alguns factors que
alenteixen el canvi en les redaccions (Peird, 2013: 8).

Com s’ha esmentat anteriorment, en els ultims anys també s’ha impulsat
I'elaboracio de manuals, llibres d’estil i mecanismes de regulacié destinats
millorar la representacié mediatica de les dones i avancar cap a un periodisme
no sexista. Tot i aixi, en la practica veiem que aquests tenen poca difusio i
aplicacio en el dia a dia dels mitjans. Els principals motius d’aquest
incompliment de recomanacions son la poca difusié d’aquests materials en les
facultats de periodisme i a les empreses de comunicacio i I'abséncia de dones
en carrecs de responsabilitat, com és el cas dels consells de redaccio
(Carrasco, M.; Corcoy, M.; Puig, M. i Riera, E., 2011).

Alternativament si que s’ha observat el creixement d'un periodisme especialitzat
en informacié de caire feminista en els darrers anys. Per tancar aquest apartat
de contextualitzacié sobre genere i mitjans, cal fer una breu radiografia dels
diferents mitjans, tant els especialitzats en feminisme com generalistes, que
inclouen la perspectiva de genere en els seus processos productius i en la seva
informacio.

Els mitjans online sén els que més facilment han integrat aquest enfocament.
Els portals digitals feministes de referencia son ‘Bitch’, creat el 1996 i amb una
gran influéncia als Estats Units, i ‘Pikara Magazine’, revista online feminista de
referéncia a I'Estat Espanyol. ‘Mujeres en Red’ és un altre mitja feminista pioner
a Espanya amb una cobertura informativa molt amplia. A Catalunya cal destacar
el mitja cooperatiu ‘La Directa’, que escriu tots els seus articles en femeni
generic i ‘La Independent’, la primera agéncia de noticies amb visio de genere,
impulsada per la Xarxa Internacional de Dones Periodistes i Comunicadores de
Catalunya.
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Val a dir que la tendencia a abordar tematiques de genere no només s’ha
quedat en projectes o webs independents. Alguns portals de noticies
generalistes han augmentat aquest tipus de continguts i han creat seccions o
apartats exclusivament feministes. ‘Eldiario.es’ o ‘El Pais’, per exemple, han
creat seccions de génere especifiques com ‘Feminismo’ i ‘Violencia de Género’
i també publiquen articles d'opinid escrits per periodistes feministes
(‘Barbijaputa’).

Cal destacar també el paper de la radio com a impulsora de programes i
iniciatives que contemplen nous enfocaments de génere, sobre tot en
combinacié amb el génere informatiu. Alguns programes radiofonics impulsats
recentment sén ‘Tramas Maestras’, i ‘Las Chicas’ de la Cadena Ser, ‘Ellas
Pueden’ i ‘Feminismes' de RNE i podcasts alternatius i independents com
‘Radiojaputa’ i ‘Sangre Fucsia’.

En I'ambit audiovisual és on menys propostes de continguts de génere
s’impulsen. Alguns projectes similars a ‘La Feminal’ que podriem trobar son els
late night humoristics ‘Deforme Semanal’ de Publico TV i ‘Las que faltaban’ de
Movistar+. Des del programa de ‘Sense Ficci¢’ de TV3 també s’han emes
puntualment programes especials sobre génere i feminisme.

La manca d’iniciatives feministes que combinin informacié d’actualitat i genere
de forma regular en la graella de programacié demostra I'existencia d’un nixol
de mercat que ‘La Feminal’ es proposa omplir i, conseguentment, donar un
impuls a la introduccio de la perspectiva de genere en la televisio.

3. Proposta creativa

La creativitat és una part fonamental en el procés d’elaboracié d’un programa.
Un programa és sempre fruit d’'una idea que, amb I'ajut de professionals del
sector audiovisual i de la comunicacio sera traslladada de la nostra ment a la
petita pantalla. Tothom té idees per comunicar, fruit de la seva experiéncia,
pensament i reflexions (Violan, 2008: 43).

El cas de ‘La Feminal’ sorgeix de la idea d’unir feminisme i comunicacioé i de la
voluntat de visibilitzar la qlestié de genere en un dels mitjans més tradicionals
I amb més penetracio de la nostra societat: la televisio. No obstant, I'objectiu és
crear un programa adaptat a les noves necessitats de l'audiencia, amb un
format transmédia i innovador que concordi amb els valors de la cadena en la
qual es vol comercialitzar, que és befeve.
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3.1 El format

Segons Toledo (2012) en el procés de creacio “totes les idees han de ser
desenvolupades, guiades i qUestionades sota els parametres del format” i per
convertir una idea en un programa és imprescindible passar pel format, que sén
tots aquells elements que conformen la unitat audiovisual.

Aquest projecte consisteix a crear un nou programa de televisio amb
perspectiva de génere per a la cadena local betevé. El resultat final sera un
programa setmanal en format magazin que combinara informacié d’actualitat
amb entrevistes i reportatges en profunditat, a més d’oferir continguts d’alta
qualitat periodistica i amb mirada de genere.

El programa es dividira en tres seccions, totes elles conduides per una
presentadora. La primera dedicada a noticies d’actualitat amb perspectiva de
genere i preferiblement de caire local (Barcelona i voltants). La segona
consistira en una entrevista en profunditat una dona empoderada i que destaqui
en el seu sector. Poden ser tant dones rellevants del mén artistic, com
intel-lectuals, academiques i liders de moviments socials. Per ultim, constara
una tercera seccio on s’emetra un reportatge sobre algun tema que incideixi a
la vida de les dones.

L'espai s'emetra en prime time de forma setmanal amb una durada de 40
minuts. La Feminal no s’ha de concebre com a un espai militant o
sensacionalista ni un late night humoristic, sin6 com un programa innovador i
que utilitzi un llenguatge clar i accessible per a tothom que hi estigui interessat.

3.2 Objectius de La Feminal

e Introduir la perspectiva de genere en els continguts que s’emeten per
televisio

e Ser un exemple de representacidé mediatica equitativa

e Ultilitzar la informacié com a motor de transformacio social

e Promoure el pensament critic i el debat constructiu entre la nostra
audiencia

e \Visibilitzar les aportacions de les dones en tots els ambits de la societat

e Crearidifondre continguts que afavoreixin 'empoderament de les dones
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3.3 Titol del programa

El titol escollit per aquest espai televisiu s’inspira en la revista ‘Feminal’, un
referent de la premsa feminista i en reivindicar el paper de la dona en la societat
catalana a principis del segle XX. Carme Karr va ser la fundadora d’aquesta
revista i també la primera dona periodista que va professionalitzar I'ofici.
Aquesta capcalera va ser una finestra on mostrar el treball cultural de les dones
com obres diverses, pintures, poesies i d'altres creacions femenines®, cosa que
coincideix amb un dels principals objectius del programa.

‘La Feminal’ és un nom que il-lustra molt bé els objectius i I'ideari del programa,
a més d’aportar altres aspectes positius com la brevetat, la facilitat de recordar
i 'adequacio al tipus de format de programa.

Tal com s’ha verificat a través dels cercadors que ofereix la Oficina Estatal de
Patents i Marques, actualment no hi ha cap registre sota el nom de ‘La Feminal’
de manera que es podria dur a terme el registre de la propietat industrial.

“Periodisme de qualitat amb visi6 de genere”

“La Feminal, on la informacié i la perspectiva de genere comparteixen espai
cada divendres a beteve”

3.5 Genere

‘La Feminal’ és un magazin informatiu que inclou diversos géneres periodistics
dins del mateix programa. Gémez (2005) defineix al magazin com “el génere
hibrid per excel-lencia, per ser el major contenidor de generes i en el qual
s'ajunten una gran varietat de temes”. Un tipus de programa que també es
divideix en tres semigeneres: els magazins matinals, els magazins de tarda i els
magazins nocturns.

*Sinca, G. i Spano, C. (11 de setembre de 2017) 18 dones invisibles de la nostra historia:
Carme Karr. Ara.cat [en linia] Recuperat de
consultat el 11/12/2018)
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‘La Feminal’ combina la noticia, I'entrevista i el reportatge, perd manté la
sensaci6 d’unitat gracies al seguiment d’'una mateixa linia tematica i al paper
fonamental de la presentadora.

3.6 Estructura del programa

El programa esta format per tres seccions permanents que s’enllacaran entre si
i que es centraran en informar sobre questions de genere.

1)

“El Femi-informatiu”

La presentadora realitzara un breu informatiu amb les noticies sobre genere
i feminisme més destacades de la setmana. En primer lloc es fara un sumari
I posteriorment es desenvoluparan. Al ser emes en una televisio local com
és beteveé, es donara prioritat a la informacié de proximitat, és a dir, aquella
centrada a Barcelona i voltants. Sera un informatiu dinamic i amb una
durada maxima de 15 minuts. Per donar un to més informal i propi d’'un
programa en prime time, algunes noticies es comentaran amb
col-laboradores del programa especialitzades en algun sector, (politica,
sexualitat, esports, etc.). Per a la cerca de col-laboradores s'usara el
‘Cercador d’Expertes’ que facilita I'lnstitut Catala de les Dones i que conté
una base de dades amb gairebé 700 professionals. Altres aspectes a tenir
en compte en quant a la informacio que s’ofereix sén: seguir els llibres d’estil
i manuals d’Us per a un tractament no sexista de la informacié, assegurar la
igualtat de fonts i de temps de paraula entre homes i dones i fer Us d’un
llenguatge inclusiu.

“L’entrevistada”

En cada programa es convidara a un dona rellevant en el seu sector, poden
ser artistes, academiques, empresaries, liders de moviments socials,
preferiblement barcelonines. L'objectiu principal d’aquesta seccid és
'empoderament femeni, és per aixd que es planteja realitzar una entrevista
en profunditat centrada principalment en la vida de I'entrevistada, la seva
trajectoria (tant personal com professional), les seves experiencies vitals i
les seves qualitats. Es busca donar a coneixer i fer d’altaveu sobre les
dificultats i les discriminacions de genere que pateixen les dones al llarg de
la seva vida, aixi com la superacié de tots aquells obstacles que les han fet
arribar on son.
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3) “El reportatge”

En aquesta Ultima seccio es presentara un reportatge de 15 minuts com a
maxim on es mostri alguna realitat que afecti a les dones. El reportatge
oferira dades i testimonis que mostrin diversos punts de vista, sempre
respectant la perspectiva de génere. L'objectiu principal és mostrar una
realitat relacionada amb alguna de les problematiques a les que s’enfronta
el feminisme d’avui en dia. El tema del reportatge ha de ser de proximitat,
per tal que es puguin accedir a les fonts amb facilitat, i d’actualitat, de
manera que mantingui alguna relacio tematica amb alguna noticia que s’hagi

tractat en l'informatiu.

Escaleta proposada per al projecte de programa ‘La Feminal’

Introducci6 de la presentadora

Capcalera + Sintonia
Sumari del Femi-informatiu
Cortina Femi-informatiu

Noticies de la setmana

Tall publicitari

Cortina I'entrevistada

Presentacio de I'entrevistada

Entrevista

Tall publicitari

Cortina del reportatge

Presentacio del reportatge

Reportatge

(Vegeu en Annex 7.1 I'escaleta completa del programa pilot)

(30"
(10"
(2'30”
(5
(10))

~_

~ -

(57)
(307)
(10))

(607)

(57)

(307)
(12))
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3.7 Propostes de continguts

Els continguts que ‘La Feminal’ tractara son temes d’actualitat i de proximitat
relacionats amb la desigualtat de genere o el feminisme. Cal tenir en compte
que es tracta d'un magazin informatiu, de manera que l'actualitat sera
principalment la que marqui els temes seleccionats, especialment en femi-
informatiu. En el cas del reportatge i I'entrevistada, aquestes son algunes de els
propostes per la primera temporada:

Entrevistades

Raquel Riba Rossy, il-lustradora catalana, ha editat tres llibres entorn al
seu personatge més reconegut: “Lola Vendetta”, una figura creada amb
I'objectiu d'educar a la societat en el feminisme.

Lucia Sanz, jugadora de paddel professional barcelonina amb un ampli
palmarés on hi destaquen fites com: campiona del mén amb la seleccio
espanyola (2018), campiona d’Europa el 2017 i subcampiona del mén
per parelles.

Aura Lolita Chavez Ixcaquic, és una activista pels drets de les dones i
lider indigena guatemalenca. Reconeguda internacionalment per la seva
lluita per la preservacio dels recursos naturals.

Sol Daurella i Comadran, empresaria catalana, presidenta de Coca-Cola.
Medalla d’'Honor com a Empresaria de I'Any 2015.

Silvia Aguero, activista, gitana i feminista, és coneguda per la seva lluita
contra I'antigitanisme patriarcal.

Jana i Vero, activistes i referents de la comunitat lesbica, mares i
fundadores de la web ‘Oh Mami Blue’, una plataforma de visibilitzacio i
normalitzacié de la maternitat lesbica.

Reportatges

‘Les hostesses’: es planteja un reportatge on es mostri la discriminacio
de genere que es produeix en el sector dels esdeveniments i els
congressos. El reportatge es centraria en oferir diverses perspectives,
tant pel que fa a testimonis d’hostesses d’imatge que han patit el
masclisme durant la seva vida laboral, com a representants de les
empreses 0 agéncies que es dediquen a oferir aquests tipus de serveis.
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e ‘Assetjament en les universitats’: Segons una investigacio de Fikara
Magazine, el 2018 més de la meitat de les universitats publiques
espanyoles registren casos d’assetjament. Aquest reportatge pretén
evidenciar aguesta realitat a través de testimonis de victimes i oferir
també veus expertes que defineixin el panorama actual pel que fa a
protocols i mitjans de denuncia per part de les universitats.

e ‘Donesraperes’: La paritat entre homes i dones en la industria musical €s
clarament desigual, i aquest fet s’laccentua molt més en géneres com el
rap, on socialment s’acostuma a associar a un ambient masculi. Aquest
reportatge pretén fer palesa la manca de preséncia femenina en el sector
i oferir testimonis de les principals raperes i compositores del moment a
Barcelona.

e ‘La feminitzacié de la precarietat’: un reportatge que fa un analisi de
genere de la pobresa mostrant altres dimensions que afecten sobre tot a
les dones, com la manca de temps, la sobrecarrega de treball, la falta
d’oportunitats, les discriminacions o I'estat de salut.

3.8 Presentadora del programa

En el génere del magazin, el presentador €s un element clau per al bon
funcionament i la fluidesa del programa, ja que tot i presentar diferents géneres
i formats, I'espectador ha de tenir la sensacié de que totes les seccions i temes
estan ben entrellacats.

L'exit d’'un magazine depen, en gran mesura, d’'un bon comunicador. Un bon
presentador ha de ser capag¢ d'establir objectius concrets i dirigir bé al seu
equip per a aconseguir-los; ha de ser creatiu, amb capacitat d'improvisacio per
a actuar en situacions inesperades; ha de ser simpatic, tenir domini del
llenguatge col-loquial i una gran dosi de sentit comu (Jiménez, 2000).

Ara bé, cal destacar que en el génere del late night també hi té lloc la
discriminacié de genere. Tal com exemplifica Goémez (2005):

“‘Els magazins de /late night els presentadors solen ser homes
(Buenafuente, Pepe Navarro, etc.), aixi com en els de tarda i els de mati,
sén presentats per dones Es el cas dels programes d'Antena 3 i Tele5
(amb Maria Teresa Campos i Ana Rosa Quintana, respectivament). A
Cuatro, el /ate night Noche Hache va comptar amb Eva Hache com a
presentadora, tot i aixi també cal afegir que aquesta presentadora es
complementava de I'acompanyament de col-laboradors que exerceixen
un paper fonamental en el desenvolupament del programa, de manera
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que el protagonisme de la figura de la presentadora disminueix en
comparacio a altres presentadors de late night el paper dels quals és
primordial i actuen com a fil conductor, argumental i tematic del
programa”®

En el cas de 'La Feminal’, seguint la seva linia editorial feminista i transgressora,
es vol trencar amb aquest tipus de ‘normes de genere’ i reforcar la figura de la
dona com a presentadora i referent de la informacio. Les candidates a presentar
el programa han de complir els seguents requisits:

- Llicenciada en periodisme

- Periodista amb experiéncia en televisio, especialment en programes de
format magazin o informatius.

- Esvalorara formacié academica en estudis de génere

- ldentificar-se amb una linia editorial feminista

Requadre de desenvolupament de la idea

Referéncia del projecte Actualitat, magazine, génere

Format Informatiu, d’actualitat i divulgatiu

N° de capitols per 15 programes

temporada

Duracio per capitol 40 minuts (15 min pel femi-informatiu, 10 per

I'entrevista i 15 pel reportatge)

Fregléencia d’emissio 1 cop a la setmana (divendres a les 22:15)

Mesos d’emissio De febrer a maig.
(1a Temporada)

Mitja de difusio Televisio (betevé), Internet (web de betevé i Youtube) i
Xarxes Socials

Estil i to del llenguatge Neutral, formal, directe, dinamic i informatiu. Les
col-laboradores i les entrevistades poden usar un to
meés proper, personal i explicatiu.

[I-luminacio En l'informatiu tons clars i brillants amb una il-luminacié
en clau alta (High Key). En I'entrevista es passara a

6 Goémez, M (2005). El magazine: los nuevos géneros de la neotelevision. Area abierta.
Universidad Complutense de Madrid, , vol. 12, p. 1-8.
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una il-luminacié més baixa (Low Key) generant més
contrastos i sombres.

Efectes Cada secci6 ve introduida per cortines per donar
dinamisme i continuitat al programa.

Lloc de gravacio Plato en les instal-lacions de befevé o platd de lloguer
amb Open Studio.

Pressupost 35.000 €

Taula 1 Caracteristiques del programa. Font: Elaboracio propia

3.9 Grafismes i recursos técnics
Logotip

El logotip elaborat per ‘La Feminal’ té un caracter contrastat, transgressor i clar.
Els tons de color escollits tenen una clara relacié amb el lila que representa el
moviment feminista. Com a colors corporatius s'utilitzen diferents tonalitats
(#9c3ab1, #412465 i #ccb5e3) combinades amb el blanc per donar contrast.

La tipografia escollida és ‘League Gothic’ i ‘Montserrat’, estils de tipografies
sans serif, condensades, geometriques i de facil legibilitat. Les lletres del logo
es disposen en majuscula, en cursiva i per sobre d'un subratllat per donar
contrast. El fons del logo és una imatge d’ones filtrat amb el color lila com a
metafora de ‘la quarta onada feminista que desemboca en els mitjans de
comunicacié’. Amb aquest logo es vol identificar a ‘La Feminal’ com a un
programa informatiu modern i transgressor.

El disseny del 'identitat del programa també ha tingut en compte el branding’
de betevé, ja que s’han usat un tipus de tipografies i d’elements grafics que
vagin en sintonia amb I'estil de la cadena local.

7 Betevé (2017) Branding i Comunicacid. [en linea] Recuperat de
(consultat el 04/03/2019)
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Colors Corporatius

[Ilustracié 1 Colors corporatius II-lustracio 2 Logo oficial. I-lustracié 3 Logo xarxes
Font: Elaboracio propia Font: Elaboracio propia
Capcalera

En el disseny de la capcalera de presentacio s’ha seguit la linia corporativa de
la marca de ‘La Feminal’ per mostrar els objectius principals que caracteritzen
el programa. Per mantenir la neutralitat propia d’'un magazin informatiu s’ha fet
us d’infografies i icones que apareixerien en moviment en format video. Les
fotografies que apareixen de fons també guarden relacié amb el concepte de
‘quarta onada del feminisme’.

LA FEMI

INFORWACIG AWB VISTODE

[I-lustracié 4 Capcalera de 'La Feminal'. Font: Elaboracio propia.
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EQUILIBRI DE bete‘lé

GENERE EN LA

Ny REPRESENTACIO
drestereotips fsanacie MEDIATICA
fonts

0 sexista a
DECONSTRUCCIO

DELS ROLS DE
GENERE

Periodisme de
qualitatamb
visio de génere

Collaboradores

CONTINGUTS
FEMINISTES

[Ilustracié 5 ll-lustracié 4 Capcalera de 'La Feminal'. Font: Elaboracio propia.

L’estil visual que identificara a ‘La Feminal’ a nivell de realitzaci6 seguira la linia
de les imatges presentades, de manera que tots aquells grafismes, iconografies
i imatges incorporats en pantalla i en el croma seran els que conformin la unitat
audiovisual del programa.

Cortines

Les cortines de cada seccid s’han creat per donar fluidesa i dinamisme en el
programa. Aquestes es basen en I'aparicié encadenada dels diferents elements
grafics i el moviment de les imatges de fons. La durada de cada sequencia és

de 5 segons.

EL FEMI -
INFORMATIU

[Ilustracié 6 Cortina Femi-Informatiu.

Font: Elaboracio propia

4

L'ENTREVISTADA

[I-lustracié 7 Cortina L'entrevistada.
Font: Elaboracio propia
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EL REPORTATGE

IIlustracio 8 Cortina 'El Reportatge'. Font: Elaboracio propia
Cairons

Els cairons de ‘La Feminal apareixeran per titular les noticies del femni-
/nformatiu, aixi com per identificar les fonts i les entrevistades que hi participin.
Els cairons s’introduiran amb un moviment progressiu d’esquerra a dreta. El
temps que es mantindran en pantalla sera el necessari per ser llegit com a
minim dues vegades a velocitat moderada.

A
4 'L} -~

Senténcia de La Manada @

El Tribunal Suprem estableix la vista piblica pel 21 de juny

II-lustracié 9 Disseny cairons. Font de la Imatge. elespariol.com
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4. Pla empresarial

4.1 Pla de Marketing

Cal tenir en compte que la definicié de les estrategies de marqueting de
productes informatius és un procés forca complex ja que es dirigeix a diferents
mercats i grups de consumidors (audiéncies i anuncinats), ja siguin particulars,
empreses o institucions (De Mateo, Bergés i Sabater, 2009: 94). Els diferents
mercats o grups de clients als que es dirigeixen les empreses de comunicacio
no sén homogenis, sin® que presenten necessitats diverses en funcié del preu,
el tipus de producte o servei, la distribucié o les formes de comunicacié. Es per
aixo que cal fer una segmentacié de mercat i tenir en compte les variables que
afecten al comportament i les pautes de consum dels nostres consumidors
potencials.

Audiéncia

Pel que fa a public objectiu, a nivell general ‘La Feminal’ busca arribar a un
public extens que coincideix amb 'area geografica d’influéncia del mitja de
comunicacio, és a dir, totes aquelles dones i homes d'entre 16 i 65 anys
residents al Barcelones.

Un altre target del nostre producte informatiu sén dones residents a Barcelona
gue han patit la violéncia masclista o desigualtat de génere alguna vegada a la
seva vida.

Per ultim, el programa vol arribar també a tot el teixit associatiu feminista de
Barcelona, és a dir, totes les entitats, associacions i persones implicades que
treballen en iniciatives per a la igualtat de génere.

Variables demografiques:

En I'analisi de dades demografiques es pot observar que al Barcelones s’hi va
registrar una poblacio de 2.254.642. D’aquests habitants, 752.429 son dones
d’entre 15164 anys i 729.651 homes de la mateixa franja d’edat (Idescat, 2018).

El 53% de les persones que viuen a Barcelona sén dones. Si analitzem dades
sobre génere observem que, segons ['Enquesta de Violencia Masclista a
Catalunya (2016), un 72,30% de les ciutadanes barcelonines ha patit agressions
i violencia masclista (incloent comentaris, gestos sexuals i exhibicionisme), i una
de cada tres ha patit fets de violencia molt greu. Si es tenen en compte els grups
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d’edat, les dones més joves (de 16 a 29 anys) son les que presenten més nivells
de victimitzacio.

A més, un 16,3% de les dones ha viscut discriminacions a la feina en relacio
amb els salaris (54,2%) i els ascensos (53,5%), per manca de respecte personal
(52,7%) i per infravaloracié de la feina (52,6%), entre d’altres. Altres aspectes
que reflecteixen la situacio de les dones que pateixen desigualtat de genere a
Barcelona son la bretxa salarial i el risc de pobresa. Segons dades de /'lnforme
Municipal dels Salaris a Barcelona (2016), la bretxa salarial de génere de la
poblacié barcelonina se situa en el 21,8%, fet que es tradueix en que els homes
perceben uns 7.000€ anuals més que les dones. A més, en el cas de la poblacio
adulta, un 27,9% dels barcelonins i un 44% de les barcelonines es trobarien en
una situacio de pobresa si haguessin de sostenir-se (sense carregues familiars)
nomeés amb els propis ingressos.

Pel que fa a associacions feministes de Barcelona, actualment hi ha un total de
232 entitats i grups feministes i de dones que treballen per la igualtat de génere
a la ciutat, realitzant diverses activitats en camps d’actuacié molt plurals. Pel
que fa al nombre de persones que integren aquest tipus d’organitzacions
s’observa que un 20% de les entitats i grups tenen entre 115 persones, un 23%
entenen entre 61 10, i un 13% entre 111 20. No obstant, tot i que el 56% de les
entitats estan formades per menys de 10 persones, hi ha un 14%
d’organitzacions amb més de 100 persones®.

Pel que fa al tipus d’activitats que promouen les organitzacions de dones i
feministes, el 84% duen a terme, sobretot, accions de sensibilitzaci¢ i
divulgacio, seguides per les que desenvolupen accions d’atencié a persones,
accions de consultoria i formacio i accions d’incidéncia politica, que sén entre
el 43% i 44% de les organitzacions. Els principals ambits de treball d’aquest
tipus d’entitats sén en primer lloc les violencies masclistes (un 56%), seguit de
la cultura (46%), els drets humans (44%) ila educacio i el lleure (38%).

Variables sociografiques:

Per segmentar l'audiencia potencial cal també tenir en compte les variables
sociografiques de la poblacié barcelonina que veu la televisio. Si s’analitza la
distribucié segons segments de poblacié es pot veure que el 53,3% de

8 Ajuntament de Barcelona (2017). Analisi de la participacio de dones, moviment feminista i grups o entitats
organitzades per la igualtat de genere a la ciutat de Barcelona. Recuperat de
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I'audiencia televisiva son dones, que el 36,2% tenen estudis universitaris i que
el 66,6% té un nivell socioecondomic mitja. Cal destacar també que un 51,3%
dels que veuen la televisid no treballen envers al 48,7% que si ho fa. Respecte
a ideologia, veiem que la poblacié amb ideologia més d’esquerres consumeix
meés televisid (35%), essent els votants de Barcelona En Comu els que
representen major audiéncia amb un 16,5%. Per Ultim, pel que fa a districte,
s’observa que els districtes amb més audiéncia mitjana acumulada® sén
L’Eixample (15,9%), Sant Marti (14,8%) i Sants-Montjuic (11,2%). Els barris amb
menys audiencia son Ciutat Vellai Les Corts (5,3% cadascun). Un altre aspecte
a tenir en compte son les dades relatives a I'Us del catala, atées que beteveé
utilitza el catala com a llengua principal. Segons dades d’ldescat, un 94% de la
poblacié major de 2 anys del Barcelones entén el catala, un 64% el sap parlar |
només un 5% no I'entén. Pel que fa a la llengua habitual de la poblacié que
consumeix televisio a Barcelona s’observa que el castella representa un 53,3%
i el catala un 43,4%".

AUDIENCIA MITJANA ACUMULADA

DISTRIBUCIO SEGONS SEGMENTS DE POBLACIO TELEVISIO
Sexe Llengua habitual Record de vot Districte
HOME 465 CATALA 434 8COMU [EISIIN CIUTAT VELLA gy
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[ 20 40 60 ATRES |33 csif 25 SANTS - MONTJUIC [IEF PR
o :
Edat 0 20 40 60 ERC o LES CORTS [y
%
16A24 ANYS [ Nivell d’estudis PSC 08 1 SARRIA- ST. GERVAS| [T
LIGATORI: ! PP
2s A A g aN < COLIGATORIS NS/ g o I s orAc [T
35A44 ANYS RN 0BLIGATOR'S | HiGN cuP il 28 HORTA - GUINARDO [IET RN
45A54 ANYS ISR SECUNDAR'S GRALS. ST ALTRES| 06 Nou BARRIS [IETICIN
AssELANCNULNAING [
55464 ANYS SECUNDARIS PRO. [[IGNIN ! SANTANOREU TR
NO PODIA VOTAR |G )
651MEs UNIVERSITARIS [[ia SANTMART! VT I
0 10 20 30 40
o 10 " 20 30 0 10 20 20 40 % o 5 10 . 15 20 25
%
Nacionalitat Nivell socioeconomic
Sl = —— o] -
TREBALLA | 487
PasOsUE [l v
> 513
RESTA TREBALLA g
PAISOS BAIX m

o 20 40 60
0 20 40 60 80 100 % 0 20 40 60 80 Total de la poblacié barcelonina

% Il En colors: Veuen televisio (AMA)

Grafic 1 Enquesta d'Habits Informatius, 2017. Font: Oficina Municijpal de Dades.

Variables de comportament:

Com que ‘La Feminal’ és un programa televisiu, cal tenir en compte també les
pautes de consum de mitjans de comunicacio per part de I'audiencia.

La poblacié de Catalunya veu diariament una mitjana de 3 hores i 23 minuts de
televisio, segons el Barometre Catalunya de I'Estudi General de Mitjians (2018).

9 Nombre d’espectadors que veuen un programa o una franja horaria almenys un minut de mitjana diaria (en milers)

10 Oficina Municipal de Dades, Ajuntament de Barcelona (2017). Enquesta d’Habits Informatius. Presentacié de
Resultats.
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A més, cal destacar que la televisidé és el mitja de comunicacié amb més
penetracio i la mitjana d’edat de la seva audiéencia és forca alta: 49,9 anys. Pel
que fa a l'audiéncia de TDT local a la demarcacié de Barcelona, 'any 2015
beteve liderava el ranquing de les televisions de proximitat amb 412.000
espectadors mensuals. Actualment s’ha observat un descens de 'audiencia
acumulada ja que es troba entre els 155 i 198 milers d’espectadors mensuals i
la seva quota de pantalla oscil-laentre el 2,113,1% .

Pel que fa a la penetracid dels diferents canals de televisid a Barcelona
s’observa que 713 és amb diferéncia el canal amb més audiéncia (57,9%),
sequit de La Sexta (35,4%) i Antena 3(25,6%). Betevé té€ només una penetracio
del 3,9%, semblant a la de canals com Canal/ 33i Neox. Si ens fixem en altres
habits de consum com la programacio, s'observa que els Informatius son els
espais més vistos (91,2%), seqguits de pel-licules (75,2%), el temps (70,8%),
programes culturals, divulgatius i documentals (67,4%). Els magazines tenen
una audiéncia del 40,8%.

Quant a franges horaries s’observa que les 22h és el moment de major
audiencia. Les franja del vespre (19-21:59h) té una audiéncia ascendent que es
situa en un 59,2% de mitjana. En el cas de la franja 22-00:59, que és on situariem
el concepte prime time I'audiencia €s descendent amb una mitjana del 58% els
dies feiners. Per Ultim, si s’analitza al frequéncia de consum de televisio local
s’observa que un 50,6% no veu mai beteve, un 12,2% gairebé mai, un 24,1%
de tant en tant i només un 3,2% diariament (Enquesta d’Habits Informatius,
2017).

Cal destacar en ultim lloc un habit de consum molt rellevant en els darrers anys:
el consum de televisio per internet. L'audiencia potencial de betevé a la TDT és
de poc més de 3 milions de persones. Tot i aixi, tal com defineix la propia
emissora local “avui en dia és contradictori qualsevol projecte d’emissora local
de titularitat municipal. Amb internet i les xarxes socials, I'audiencia és el mén”.
Des de I'any 2014 les practiqgues de consum televisiu “van més enlla de la
televisio lineal i es basen en un accés als continguts en funcio de les necessitats
i la disponibilitat dels usuaris” (Besalt, R. 2015: 167). Es a partir d’aquest
consum creixent de continguts web que I'audiovisual local va fer I'entrada a
internet, tant pel que fa a televisio en directe com a la carta.

Generalment el consumidor d’internet és un public jove. La franja d’edat amb
meés penetracid d’internet es trobava entre els 14 i els 24 anys, edat que
compren a la generacio millennial. De fet, les dades més recents mostren que
el 90% dels millennials accedeixen a continguts online cada dia. A mes, 3 de
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cada 4 es connecten amb els seus dispositius mobils, segons dades de (Google
Barometer, 2019). Per ultim, cal destacar la finalitat amb qué els aquest sector
de la poblacié es connecta a internet. Segons Google Barometer (2019),
I'activitat preferida dels joves €s la de visitar les xarxes socials, seguida de I'Us
de motors de cerca i el consum de videos online.

Les darreres dades d’audiéncia de betevé mostren que el febrer de 2019 es
van registrar 483.707 usuaris unics, 1.222.347 visites a continguts web i una
mitjana de temps de 01:50 min al web. Segons el Ranquing de Mitjans Digitals
en Catala d’'OJD interactiva, el 2018 betevé va ocupar la posicié numero 15,
nomeés dues posicions per darrera d’E/Periodico.cat.

Anunciants

Després d'analitzar els marcs corresponents al public consumidor cal analitzar
els anunciants potencials del mitja, ja que la publicitat sera una de les principals
fonts d’ingressos. El fet que el programa s’emeti a través de TDT local implica
limitar el rang d’anunciants al Barcelones, ja que el primer repte és arribar al
public més proper. Posteriorment, al emetre els programes per web i tenint en
compte el gran abast d’'internet, s'ampliaria I'estudi i I'estrategia comunicativa a
anunciants de tota Catalunya.

En la seguent taula s’ha realitzat una segmentacié del mercat potencial
seleccionant aquelles empreses l'activitat comercial de les quals s’ajusten més
al contingut i la imatge de ‘La Feminal'.

Tipus d’activitat comercial Nombre d’establiments a
Barcelona

Activitats relacionades amb 830

l'ocupacio

Educacio 7.546

Activitats de creacio, artistiques 3.631

i d'espectacles

Activitats esportives, recreatives 1.526
i d'entreteniment

Activitats associatives 3.657

Taula 2 Segmentacié d'anunciants potencials. Font: Elaboracio propia a partir
de aades del Departament d'Estadistica de | Ajuntament de Barcelona

Pel que fa a inversid publicitaria, els mitjans de comunicacié han patit un
descens prolongat en els ultims anys (InfoAdex, 2018). A nivell estatal la
televisio ha obtingut un 40% de la inversio publicitaria en mitjans convencionals
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I'any 2017, el qual es tradueix a una xifra de 2.143,3 milions d’euros. En televisio
local la xifra disminueix considerablement a 3 milions d’euros. Tot i aixi, cal
destacar que en comparacioé amb altres televisions (autondmiques, nacionals i
de pagament) és la que ha registrat un major creixement, concretament un
42,9% respecte al 2016.

A continuaci6 es segmentara i s’analitzara més concretament les
caracteristiques i el perfil dels anunciants potencials basant-nos en els
interessos del public objectiu de ‘La Feminal’ i en els anunciants de la
competéncia.

e Universitats publiques i privades i altres centres de formacié que vulguin
promocionar graus, masters i cursos. a Catalunya hi ha un total de 12, 7
de les quals son publiques, 4 privades i 1 a distancia. Les universitats de
Catalunya ofereixen 450 graus universitaris i 470 masters. A més,
diverses universitats publiques i organismes de recerca s'imparteixen
masters i graus que incorporen la perspectiva de genere, entre els quals
s’hi troben: Master d'Estudis de Dones, Génere i Ciutadania (UB, UVic,
UAB i UPC), Institut Interuniversitari d'Estudis de Dones i Genere, Titol
d’Estudis de Genere (UAB), Postgrau en Génere i Igualtat (UAB), Master
en Geénere i Comunicacio (UAB) i Minor en Estudis de Génere (UPF).

e Mitjans de comunicacié i publicacions feministes, independents i
alternatius: Lluna Rebel, Pikara Magazin, Mujeres en Red, Directa, La
Marea, Altair, Revista Digital Dones, Revista con la a, eldiario.es, etc.

e Teatres, galeries d'art i altres empreses relacionades amb la creacio
artistica que vulguin anunciar obres, espectacles, exposicions i altres
creacions relacionades amb el mén del feminisme, el compromis social i
la visibilitzacié de la dona el mon artistic. Alguns exemples: CCCB,
MACBA, La Virreina Centre de la Imatge, Teatre Lliure, Antic Teatre,
Teatre Akedemia, La Villaroel i Sala Beckett.

e Associacions i entitats en defensa dels drets de les dones i de la
comunitat LGTBI+ a Barcelona, entre els quals hi trobem alguns
exemples d’anunciants potencials: Observatori contra I'Homofobia
Associacié Dinamitzadora de las Xarxa Internacional de Dones
Periodistes i Comunicadores de Catalunya i Fundacid Internacional de la
Dona Emprenedora, entre d’altres.
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e Per ultim, cal destacar que I’Ajuntament de Barcelona financa en gran
part a beteve, per tant, pot utilitzar aquesta televisio local per publicitar
qualsevol tipus d’informacié i d’anuncis institucionals, sobretot aquells
relacionats amb politiques i iniciatives feministes a la ciutat.

- Serveis d’Atencio a la Dona: SARA (Servei d'Atencid, Recuperacio
i Acollida), PIAD (Punts d’Informacié d’Atencio a les Dones), SAH
(Servei d’Atencié a Homes per a la Promoci6é de Relacions No
Violentes)

- Jornades (Jornada d’Economia Feminista, Jornada "Masculinitats
i canvi social...)

- Tallers d’autoestima, sexualitat i autodefensa i campanyes de
conscienciacié de BCN Antimasclista

Tal com s’ha descrit amb anterioritat en L'ideari de La Feminal, aquest programa
té una linia de géenere molt marcada i un clar compromis amb la igualtat i la
diversitat. Aquest aspecte no només ha de quedar reflectit en els continguts
propis que generem, sind també en els anunciants que es volen publicitar en
el nostre espai. Per defensar la independéncia d’aquest projecte i el compromis
amb els valors i la perspectiva feminista, des de La Feminal s’ha elaborat un
manifest en qué s’estableixin els limits de la publicitat:

1. No es permetra publicitat que inclogui continguts sexistes, racistes,
LGTBIfobics, discriminatoris o que atenti contra la dignitat de les
persones.

2. No s’acceptara publicitar qualsevol empresa en quée s’hagi produit
alguna practica irregular de caracter sexista o discriminatoria.

3. Es descartaran aquells anuncis que promoguin els esterotips de génere,
els rols sexistes i els canons de bellesa normatius.

4. Es prioritzaran anuncis institucionals que informin sobre projectes, tallers
i serveis a favor de la igualtat de génere (jornades sobre genere,
campanyes de conscienciacié , serveis d'atenci¢ i prevencié de la
violencia masclista, tallers d’'empoderament, etc.

En el mercat actual s’observa que tot i que cada cop es creen meés productes
informatius enfocats al feminisme i a la igualtat de genere, en el cas de la
televisid €s 'ambit on més limitat s'ha vist aquest creixement. En I'esfera digital
I la radio és on han emergit més propostes d’aquest tipus. A continuacio
s’analitzara l'oferta del mercat en els tres suports: premsa online, radio i
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televisio, per tant, es tindra en compte tant la competencia directa com indirecta
de ‘La Feminal'.

Competéncia indirecta: premsa online i radio

Pikara Magazine és una revista digital espanyola de divulgacié del feminisme
que va sorgir de l'associacio EME Komunikazioa integrat per diverses
professionals de la ARed de Periodistes amb Visio de Genere, Kazetarion
Berdinsarea, amb l'objectiu d'impulsar la comunicacié no sexista. Va ser
fundada el 18 de novembre de 2010 per les periodistes June Fernandez, Lucia
Martinez Odriozola, Itziar Abad i Maite Asensio Lozano.

Es el mitja online feminista pioner a Espanya i proposa un periodisme amb
perspectiva de genere que il-lumini les realitats que queden fora del focus
mediatic. A més, tracten temes socials i culturals que interessen perd amb un
enfoc critic, inclusiu, compromes i transgressor.

’audiencia mensual de la revista online és de 150.000 usuaris. La freqléencia
d’actualitzacio de continguts és alta, es publiquen entre 9 i 12 articles al dia,
entre els quals es troben reportatges, entrevistes, noticies i opinié. Ofereix dos
tipus de subscripcio: gratuita, anual (30€/any) i mensual (10€/mes). A més,
anualment Pikara Magazine publica un numero en paper amb un preu de 12€

Revista que edita I'’Associacié de Dones
Periodistes de Catalunya dos cops a I'any
des de fa vuit anys. ‘Dones Dossier’
informa sobre l'activitat de les dones en Periodisme
tots els ambits: public, laboral, no sexista
: . : . per a una

empresarial, professional i esportiu. ciutadania

Ofereix informacié amb perspectiva de
genere i enfocada al feminisme. Els
darrers numeros publicats son “Dones en
la ciencia”, “Dones i Lletres” i “Dret i
poder judicial amb mirada de génere”. El
preu de la revista monografica en paper
es de 1,99€.

[Ilustracié 10 Portada dossier dones
ndm 43. Font: ADPC
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A mes, a I'espai web de Dones Digital s'hi pot trobar la portada, els titulars i el
sumari de la revista en curs, aixi com els articles d'opinio, la tira comica, noticies
i agenda d'actualitat.

La Independent és la primera Agencia Catalana de Noticies amb visi6 de
genere. Es va posar en marxa lany 2007 per part de L'Associacio
Dinamitzadora de la Xarxa Internacional de Dones Periodistes i Comunicadores
de Catalunya - Xarxa internacional de Periodistes amb Visio de Génere.

L’objectiu de la seva creacié va ser la difusio de models d’informacio i de
comunicacié no androceéntrics, no discriminatoris i que fomentin la igualtat
tenint en compte el paper que tenen els mitjans de comunicacié en la
reproduccio de la cultura patriarcal.

La informacié que produeix La Independent també s’organitza per temes
(Empoderament, Drets Humans, Drets de les Dones, |dentitats de génere,
Cultura, Igualtat, Migracions, etc.). A més, cal tenir en compte que diversos
organismes com I Institut Catala de les Dones, el Departament de Cultura i
Mitjans de Comunicaci¢ (Generalitat de Catalunya), la Regidoria de la Dona
(Ajuntament de Barcelona) i el Col-legi de Periodistes de Catalunya han
col-laborat a través de subvencions, ajuts regulars i puntuals.

El diari digital Eldiario.es compte amb diverses seccions, ‘focos’ i blogs d’opinid
que inclouen la visio de genere. Els ‘Focos’ de eldiario.es son els temes d'interés
prioritari per al diari en base a la seva linia editorial. Entre aquestes prioritats
apareixen ‘Igualtat’ i ‘Violencia Masclista’ on s’aprofundeix en el debat feminista
i es tracten diversos temes que engloben  Qeldiarioes
la lluita contra el masclisme: conciliacig, =~ "remre muaneumadmees
micromasclismes, noves masculinitats, ‘ VIOLENCIA MACHISTA
entre d’altes. A més, podem veure que |
eldiario.es és fins ara el diari digital
generalista més compromes amb la
igualtat de geéenere ates que també
dedica espais dopini6 a aquesta & e iolencis cuando eta rave esgs'pars
tematica: ‘Micromachismos’, un espai N

. . . [I-lustracié 11 Seccio 'Violencia Machista' Font:
dedicat a denunciar els masclismes eldiario.es

Que levante la mano quien haya sido violada
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quotidians i normalitzats i ‘Barbijaputa’, el blog d’una periodista andnima que es
defineix com a ‘feminista radical’ i que publica articles d’opinié i podcasts.

La radio és el segon format on troben més programes de caire feminista, entre
ells destaqguen els seguents com a competencia indirecta potencial:

Programa cultural de la Cadena SER que analitza des de 'humor i la perspectiva
de geénere la influencia del cinema i les series en el relat social. La directora i
actriu Leticia Dolera, la periodsta Henar Alvarez i la comica Pilar de Francisco
analitzen aspectes que perpetuen la cultura patriarcal i els estereotips de
genere.

El programa es va estrenar el 6 de juny de 2018 i es va deixar d’emetre 'octubre
del mateix any. Alguns exemples de programes on es veu clarament I'objectiu
del programa de mostrar les desigualtats de genere son: els capitols
‘Superheroinas’ on s’analitza la presencia femenina en el cinema de superherois
i ‘Maternidad’ on s’aborden les formes que el cinema posiciona les dones en el
perfil de mare.

A més de I'emissi6 per radio i plataformes de podcasting, els programes també
es publiquen a la pagina de YouTube de la Cadena SER i compte amb unes
17.300 visualitzacions.

‘Ellas pueden’ i ‘Tolerancia Cero’

Actualment RNE emet dos programes dedicats a la igualtat de genere i
'empoderament femeni. ‘Ellas pueden’ és un programa que informa sobre el
paper de la dona en l'actualitat i la seva implicacié en I'ambit social, financer,
politic, cultural, etc. Es un programa que posa a la dona en primer pla amb
objectiu de visibilitzar la seva feina i les fites assolides en una societat masclista
I amb molts prejudicis en la que ha de lluitar constantment. El programa el
presenta Marta Pastor i s’emet cada dissabte de 15 a 16h a Radio 5 i també
ofereix els programes a la carta a la pagina web de RTVE.

‘Tolerancia cero’ és el programa feminista més vetera a la radio. Dirigit i
presentat per Marta Gémez porta 12 anys en emissi¢ oferint programes que
parlen sobre desigualtat la discriminacio i la manca d’oportunitats que pateixen
les dones. Aquest espai s’emet també per Radio 5 cada divendres a la 01:00 |
els dissabtes a les 21:00.
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Cal esmentar també que constantment sorgeixen nous projectes independents
que abarguen el mén del feminisme a través del podcasting. Sobretot en paisos
com Estats Units on hi ha un gran auge del podcast com a suport comunicatiu,
moltes dones han creat espais dedicats a 'empoderament femeni, a explicar
histories de dones i a denunciar situacions discriminatories de genere. Per
exemple, ‘Oh Boy’ és un podcast on la ‘it girl’ Leandra Medine conversa amb
dones del moén de les arts, la tecnologia i la moda. Un cas semblant és ‘Girlboss
Radio’ on I'emprenedora Sophia Amoruso entrevista a dones que han triomfat
en el seu camp amb un toc humorisitc i basant-se en experiencies propies.

Competencia directa: Televisid

Al analitzar la competencia cal tenir en compte la distribucié del panorama
televisiu en el mercat audiovisual catala. Segons dades del CAC, I'any 2018
'oferta de TV consistia en 8 canals nacionals, 32 d’ambit estatal i 34 locals.
beteve forma part dels canals locals de titularitat publica i tenint en compte que
cobreix la comarca del Barcelones, competeix amb altres canals locals com
Televisio de Badalona, TV I'Hospitalet, 25 TV i El Punt Avui TV (Mapa de Mitjans
Audiovisuals, CAC).

Distribucié de canals de televisi6 a Catalunya

canal Tv Oferta TV per ambit territorial
W TV privada .
TV piblica 8 canals nacionals

5 publics

swos (1]

32 canals estatals

7 publics

L
] o
]

34 canals locals

11 pablics

<<(((c)))>> La llar catalana rep entrevfll i 43 canals 39 privats L.JL.JL.JL..]L.JL..]L,_]L..]L..]L._]
S s o000
I

I

Nota: dins del BIAC es denomina canals (terme usual) als programes (terme técnic i administratiu) de TDT que emeten per cada multiplex (MUX).
Font: CAC (canals TDT nacional i local) i Ministeri d’Energia, Turisme i Agenda Digital (canals TDT estatal). Setembre del 2018.

[I-lustracié 12 Infografia distribucio televisio. Font: CAC

En aquest analisi de la competencia s’ha pogut observar que la televisio és el
format en qué menys propostes feministes s’han portat a terme. Entre les
iniciatives més destacables i que podem considerar com a competéncia directa
de La Feminal hi trobem les seguents:
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(La 1, Televisi6 Espanyola)

Programa de TVE en pantalla durant I'any 2017 i que actualment es troba fora
d’emissio. ‘Ellas’ explica la historia, les memories i les vivencies de dones, ja
siguin anonimes, pioneres de la lluita per la igualtat de genere o creadores d’'un
avenc¢ cientific, social o educatiu desconegut per l'opinié publica. Cada
programa es centra en una protagonista i a traves d’entrevistes i arxius
d’imatges, la periodista Blanca Portillo i un personatge famos, fan un petit
homenatge a la vida i trajectoria d’aquesta dona. Totes les protagonistes, de
diferents generacions, tenen en comu haver trencat estereotips i haver superat
barreres. Alguns exemples d’aquests programes son els dedicats a dones
bomberes, guardies civils, arbitres i cientifiques.

(VilaWeb i ICD)

‘Donasses’ va ser una seérie produida per I'Institut Catala de les Dones, dirigida
per la periodista Sandra Balagué i emesa per Vilaweb TVen qué s’entrevistaven
a dones rellevants en diferents ambits. Entre algunes s’hi troben Anna Mercadé,
directora de I'Observatori Dona, Empresa i Economia, I'alpinista Araceli Segarra
i 'agent literaria Anna Soler-Pont. Aquest cicle d’entrevistes es va emetre el 2016
amb I'objectiu de conéixer i visibilitzar dones amb una trajectoria professional
destacada i posar en valor i divulgar, des de la dimensié de génere, el seu ambit
de coneixement i activitat.

(Publico TV)

Deforme Semanal és un programa cultural i politic presentat per dues
feministes: Osa Calderdn i Lucia Lijtmaer que s’emet a través de Publico TV
(canal de televisi¢ exclusivament en streaming). El format del show és un late
night i té actualment dues temporades. EI Logline del programa és "combatir
la perspectiva machirula reinante y desafiar la hegemonia patriarcal de los late
nights”. En quant a format es podria dir que aquest programa és el que més
s’apropa a la idea de La Feminal, ja que les dues presentadores porten el fil
del programa, apareixen diverses seccions i s’entrevista a personalitats
politiques o persones implicades en el moviment feminista. Pel que fa al
contingut, Deforme Semanal es centra més en temes politics i culturals, i tot i
que sempre es fa Us de la perspectiva feminista, el to sol ser més aviat
humoristic i satiric, fins i tot, amb un toc d’humor negre. El programa es grava
completament a un teatre, utilitza musica en directe. El programa s’emet a la
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carta través de Publico TV i a traves de Youtube, on el programa amb més
audiencia ha obtingut un total de 17.168 visualitzacions.

Programes Tematics (Sense Ficcio, TV3)

TV3 ha emés en diverses ocasions programes especials de produccio propia a
través del ‘Sense Ficcid’ dedicats a temes que giren entorn a la violéncia i la
desigualtat de genere.

S’han emes diverses nit tematiques on es mesclen diversos géneres i formats
periodistics, perd que manté la unitat tematica entorn a un mateix tema: les
dones. Hi destaquen el documental “De que es queixen les dones?", dirigit per
Laia Mestre i Mireia Pigrau, el programa en directe i multiformat presentat per
Laura Rosel “l ara que?” i la nit tematica contra la violencia masclista presentada
per Aridna Oltra. En la Temporada 2017/2018 el SF ha arribat a tenir quotes de
pantalla del 34% i audiencies mitjanes que superaven el milié d’espectadors.

Las que faltaban (Movistar +)

El mar¢c de 2019 es va estrenar ‘Las que faltaban’ a través de Movistar+ en
collaboracié amb Globomedia. El logline d’aquest late night és "un programa
de comedia hecho por mujeres. Creado, escrito, dirigido y presentado solo por
mujeres”. Es tracta d'un espai en format magazin dirigit per la periodista Thais
Villas on, a través de la comédia, es combinen entrevistes, actualitat i musica
en directe. En el programa i participen monologuistes, creadores, il-lustradores
i altres dones que fan de col-laboradores en un to humoristic i satiric, i sobre tot,
feminista.

‘Las que faltaban’ manté un caracter forca semblant al que proposa La Feminal,
tant a nivell de format, !
concepte i estética. Ara bé
tot i l'aparici6 de noves
iniciatives com aquest late
night, el nixol de mercat d'un
programa informatiu i serios
amb visio de génere segueix
essent present.

T AT

*He

[I-lustracié 13 'Las que faltaban'. Font: E/ Mundo
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Estacionalitat

L’estacionalitat del consum també és un factor molt important a tenir en compte
en I'analisi de mercat, ja que les dades d’audiéncia son forca fluctuants al llarg
d’'un any. En el cas de betevé, s’observa que els mesos amb major audiencia
acumulada soén febrer, marc i juny amb uns 161 milers d’espectadors de
mitjana. Els mesos amb més descens d’audiéncia pel que fa al darrer any 2018
van ser abril, novembre i desembre, amb un lleuger descens als 140 milers
d’espectadors. Cal destacar pero, que l'audiéncia acumulada es manté forca
estable al llarg de I'any. Si ens fixem en el consum a través de web, en canvi,
els pics de consum canvien totalment. Setembre, novembre i desembre son,
amb diferencia, els mesos amb major nombre d’usuaris unics: entre 380.000 i
410.000 (Betevé, 2018).

Intervencions administratives

El projecte de ‘La Feminal’ podria dotar-se de diferents ajudes econdmiques per
part d’institucions publiques o privades, entre les quals es troben els seguents:

e Institut Catala de la Dona: Subvencions a entitats per promoure la igualtat
efectiva de dones i homes. L'ICD, organisme que depen de la Generalitat de
Catalunya, convoca subvencions a entitats per a la realitzacioé de projectes
d’utilitat publica o interés social per promoure la igualtat efectiva de dones i
homes. En concret es financen projectes que:

- impulsin, planifiquin i executin accions d'insercio laboral de dones
- tinguin per objectiu marc l'eradicacio de la violencia masclista

- generin actuacions concretes per garantir i defensar els drets de
les dones, especialment per a aquelles amb major vulnerabilitat

- Projectes i/o activitats que desenvolupin accions de lluita contra
la discriminacio de genere des de la coeducacio

e L|'Institut de Cultura de Barcelona, ens depenent de la Diputacié de
Barcelona, també ofereix subvencions a projectes d'interés public o social
que tinguin per finalitat (vegeu Annex 7.2).

- Fomentar valors socials i culturals i formes de participacié noves
- Promoure, defensar i garantir els drets de la ciutadania
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- Apoderar persones i col-lectius en la superacié de problemes i
desigualtats mitjancant férmules comunitaries i cooperatives

- Millorar la cohesid i inclusio social de la ciutat, entre d’altres.

Fondo de Mujeres Calala: és una fundacid que promou els drets,
I'empoderament i el lideratje de les dones mitjancant I'entrega de donacions
per donar suports a iniciatives. En aquest cas, ‘La Feminal’ podria obtenir
financament d’aquesta organitzacié atés que es compleixen els requisits
establerts en la seva politica de donacions.

Per ultim, també es llencaria una campanya en una web de crowfunding per tal
d’obtenir financament pel nostre projecte. Les plataformes seleccionades son:

Verkami: és la plataforma de crowfunding amb més pes pel que fa a
financament de projectes culturals i creatius. Té una tasa d’éxit del 72%.

Goteo Barcelona: Node a Barcelona de la plataforma de micromacenatge
Goteo per a cofinancar i col-laborar amb projectes que aporten un
component comd, lliure i obert. A través d’aquesta plataforma i analitzant
altres projectes periodistics publicats que han arribat al seu objectiu de
financament, s’estima que amb ‘La Feminal’ es podrien recaudar uns 5.000€.

Patreon: plataforma que proporciona als creadors de contingut la possibilitat
d'aconseguir pagaments mensuals o puntuals, depenent del sol-licitat pels
seus clients o patron. Els perfils de creadors que usen patreon acostumen a
ser periodistes, podcasters, youtubers, musics, etc

L’analisi DAFO del projecte permet oferir una visié panoramica i reflexionar
sobre els factors interns que afecten o beneficien a 'empresa (punts forts i punts
debils) i d’aquells factors externs que també el poden influir (amenaces i
oportunitats).

Debilitats Amenaces

e Recent estrena del late night

Dependéncia del finangament del feminista ‘Las que faltaban’

Ajuntament de Barcelona i de la

publicitat ) o o
e Proliferacié d’iniciatives feministes en

Programa especific, no generalista 'ambit del podcasting

e El concepte de perspectiva de
génere pot provocar certa
reticéncia, malestar o rebuig per a

Programa en catala, I'idioma limita
que arribi a un public més enlla de
Catalunya
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Els limits de la publicitat en
compromis amb els valors feministes
del programa poden fer minvar els
acords publicitaris amb certes
empreses

Alta inversid en material de
produccio

una part de la poblacid que no esta
familiaritzada amb el concepte

Betevé té només una penetracio del
3,9%

La competencia podria acaparar els
anunciants que es vulguin dirigir a
un public feminista

Fortaleses

Oportunitats

Innovacio: ‘La Feminal’ seria el
primer magazin televisiu informatiu
amb perspectiva de génere de
I'Estat espanyol

Alta qualitat periodistica dels
continguts

Varietat de géneres (entrevista,
noticia i reportatge)

Format transmeédia: I’emisi6 del
programa a través de la web de
betevé permet arribar al public
millennial i desenvolupar estrategies
de comunicacio6 a internet

Emisié en prime time

betevé és lider en audiéncia pel que
fa a televisions de proximitat

Es una iniciativa que comporta
beneficis socials: contribueix a
I'empoderament femeni, visibilitza
les desigualtats de genere i lluita
pels drets de les dones.

Public objectiu molt focalitzat al
Barcelonés, per tant, és més facil
arribar-hi

Compliment de tots els reglaments
pel que fa a Us de llenguatge no
sexista i manuals i recomanacions
adrecats als mitjans per lluitar contra
els estereotips i la desigualtat de
génere impulsats pel CAC, ICD i
L’Observatori per I'lgualtat

Existeix una necessitat d’'informacio
de qualitat amb perspectiva de
genere a la televisio, cobreix un
ninxol de mercat.

Existéncia d’'un mercat fort d’entitats
i associacions feministes que poden
ser tant public com anunciants
potencials

Elevat nombre d’institucions
publiques i universitats com a
anunciants potencials

Amplies opcions de financament
(ajudes publiques, privades i
plataformes de crowfunding)

Poca competéncia directa, la
televisio és el format en qué menys
propostes feministes s’han portat a
terme

Triomf mainstream del feminisme en
els darrers anys, cosa que fa
fonamental la concepcid transmédia
del programa

Als informatius la presencia de
dones és d’'un 27,5% envers el
72,5% d’homes. Necessitat d’espais
que visibilitzin a la dona

Un 72,30% de les ciutadanes
barcelonines ha patit agressions i
violencia masclista. ‘La Feminal’ és
també una eina de denuncia social

La inversio publicitaria en televisions
locals ha crescut un 42,9% els
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e Adequacio del format del projecte a darrers anys
els valors i la identitat de betevé

e Marc institucional favorable pel que
fa a 'impuls de iniciatives,
regulacions i politiques de genere
per impulsar la igualtat en els mitjans
de comunicacio

En aquest apartat del pla de marqueting es definiran els objectius de demanda
que ‘La Feminal' pretén assolir a curt i llarg termini. Aquests objectius
s’estableixen en base a I'estudi de mercat que s’ha elaborat anteriorment per
tal de fer una proposta realista, tant pel que fa a objectius d’audiéncia com a
I'evolucio d’aquesta.

Al ser un programa que comenca de zero a curt termini cal marcar uns objectius
que ens permetin introduir-nos al mercat, expandir-nos i finalment consolidar la
nostra posicio dins la programacioé de beteve.

Tal com s’ha descrit anteriorment en I'apartat de public objectiu, ‘La Feminal’ té
tres targets als quals vol arribar progressivament. En primer lloc, i principalment
al llarg de la primera temporada, trobem el teixit associatiu feminista de
Barcelona. A partir de les dades de I'Informe sobre participacié de dones,
moviment feminista i grups o entitats organitzades per la igualtat de génere a la
ciutat de Barcelona (Ajuntament de Barcelona, 2017) s’ha realitzat un calcul
aproximat sobre el nombre de persones que conformen aquestes entitats i s’ha
obtingut una mitjana de 8.171 persones involucrades.
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Grafic 2 Objectius evolucio audiencia TDT. Font: Elaboracio propia
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Un cop assolida aquesta audiencia voldriem expandir els nostres objectius a
totes aquelles dones de Barcelona que han patit violencia masclista. Tenint en
compte que la poblacid de dones a Barcelona és de 752.429 i que el 72,3%
d’aquestes ha patit algun cop a la seva vida alguna situaciéo de violencia
masclista ampliariem la demanda objectiva a 544.000. Finalment, a llarg
termini,’ La Feminal’ es proposa arribar al major nombre d’homes i dones
d’entre 16 i 65 anys del Barcelones.

Cal tenir en compte que el fet que el programa sigui distribuit a través d’'una
televisio local i que el feminisme sigui un concepte que encara provoca certa
reticencia a una part de la societat, pot ser la causa de que els primers
programes no tinguin grans nivells d’audiencia. Tot i aixi, amb una estrategia de
marketing ben focalitzada en els nostres targets principals i una bona
campanya a internet i a les xarxes fara que hi hagi un creixement ascendent de
l'audiencia.
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Grafic 3 Objectius evolucio audiencia web. Font: Elaboracio propia

Pel que fa als objectius dels anunciants, de les 17.190 empreses i institucions
que hem delimitat de demanda objectiva i tenint en compte I'evolucié de
'audiencia que marcara l'interes de les marques en anunciar-se en els nostres
suports (TV, web, Youtube i Xarxes Socials).

En el cas de la publicitat televisiva, I'objectiu comercial és arribar als 3 anuncis
per programa, €s a dir, 12 anuncis mensuals. Posteriorment, en els mesos que
no hi ha emissio per televisio, els objectius de vendes es centrarien en I'espai
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web i Youtube. Al web s’estima una venda de 5 banners diaris, i al Youtube de
8 anuncis al mes, depenent del nombre de subscriptors.
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Grafic 4 Objectius evolucié subscriptors Youtube. Font: Elaboracio propia
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Per dltim, pel que fa a les xarxes socials I'objectiu és realitzar entre 4 i 6
collaboracions mensuals, que augmentarien progressivament en funcié de
I'increment de seguidors i de 'audiencia (Annex 7.3).

4.1.4 Estrategia de marqueting

a) PRODUCTE

Tal com s’ha definit anteriorment en la proposta creativa, ‘La Feminal’ és un
magazin televisiu destinat a informar sobre l'actualitat amb perspectiva de
genere i conformat per tres seccions principals: el femi-informatiu, I'entrevistada
i el reportatge. ‘La Feminal’ neix de la necessitat d’oferir un periodisme de
qualitat amb una mirada de génere, omplint un buit en el mercat de la televisio.

Pel que fa als continguts informatius, es combinaran dos tipus de fonts per a la
seva elaboracio: propies i externes. Per una banda, a través de les periodistes
i els nostres factors de produccio es creara gran part de la informacié del
programa. Tot i aixi, també s'utilitzaran fonts d’informacié externes com les
agencies amb perspectiva de génere ‘La Independent i ‘Mon comunicacioé” per
a I'obtencié de material audiovisual.
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Cal tenir en compte també que actualment estem vivint en un moment de canvi
de paradigma global en el mén de la comunicacio, evolucionant cap a un model
multiplataforma, participatiu i transmeédia. Els continguts que es generen han de
ser pensats per ser emesos per diferents pantalles, no només la del televisor
(Toledo 2012: 56). Des de ‘La Feminal’ es planteja un a produccié de continguts
(vegeu 4.2.1 cicle productiu) adaptada a les multiples plataformes, suports i
tecnologies, amb una clara vocacio al consum digital.

Els programes de La Feminal s’emeten en obert a través de beteve (tant per
TDT com a la carta), per tant, el contingut és gratuit. Aixi doncs, el programa
obté els seus ingressos a través de la publicitat.

Pel que fa a les tarifes publicitaries de betevé, el preu per anunci en horari
prime time, €s de 500€ per a un spot de 20 segons. A més, a I'espai web del
programa dins la pagina de betevé també s’inclourien espais publicitaris en
format banner amb un preu de 45€ al dia.

A través del canal de Youtube de La Feminal, un cop assolits els primers 1.000
subscriptors, les 4000 hores de visualitzacié i una audiéncia prou fidelitzada
s’habilitara el Programa Partners de Youtube, que permet monetitzar el
contingut dels canals a través d’anuncis. Els segulents formats sén els que
s’ofereixen als partners que vulguin promocionar-se en el nostre espai. El preu
anira augmentant proporcionalment a I'increment del nombre de subscriptors,
tot i aixi, pels primers 5 programes s’aplicaran tres tipus de preus i formats,
seguint una politica de fixacié de preus de penetracio al mercat (55, 701 100 €).

Anuncios superpuestos ® Ocupan el 20 % inferior del video.

® Se muestran en ordenadores

Especificaciones: anuncio de
imagen o de texto de 468x60 o
728x90

Anuncios de video saltables ‘ .
® Seinsertan antes o después del video o bien mientras se reproduce; pueden durar
hasta 3 minutos, pero se pueden saltar tras los 5 primeros segundos.

“ ® Se muestran en ordenadores, dispositivos moviles, televisores y videoconsolas.

Especificaciones: pantalla
completa del reproductor de
video

ios de video no saltabl

* Seinsertan antes o después del video o bien mientras se reproduce; pueden durar
hasta 20 segundos.

n ® Se muestran en ordenadores y dispositivos méviles

Especificaciones: pantalla
completa del reproductor de
video

[I-lustracioé 14 Anuncis Youtube. Font: Youtube.com
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A més, a través de les xarxes socials ‘La Feminal’ també ofereix col-laboracions
(paid partnerships) amb marques, concretament amb les publicacions i les
“stories” a Instagram i Twitter un cop s’hagi assolit un nombre elevat de
seguidors (20.000). D’aquesta manera, el contingut publicat que té com a
objectiu informar i fidelitzar la nostra audiéncia també ens permet obtenir
ingressos publicitaris. El preu establert per a una col-laboracié a Instagram que
inclogui post + intsa story és de 350€.

El mitja de comunicacio a través del qual es distribueix el programa és
Barcelona Televisio, la televisio publica i local de la ciutat de Barcelona. Els
motius que han motivat I'eleccié d’aquest mitja son I'adequacio entre els valors
de betevé i de ‘La Feminal i el fet que sigui una cadena televisié que aposta
per la proximitat cultural i la innovacioé en continguts i formats. La missié que
identifica a aquest mitja és “enriquir la vida de les persones amb continguts de
qualitat que informin i generin pensament critic tot reforcant el pluralisme i la
diversitat” (betevé.cat, 2019).

‘La Feminal’ concorda molt amb aquesta linia editorial, de manera que un
programa amb un format innovador que tracti I'actualitat des d’un punt de vista
diferent com és la perspectiva de génere no només contribueix a la incorporacio
de nous plantejaments en els mitjans publics, sind que també pot contribuir a
un augment de l'audiéncia en aquest mitja. En aquest sentit, es podria dir que
modernitat i la qualitat son aspectes que uneixen aguest mitja amb la visi6 de
La Feminal.

De fet, betevé ja ha posat en marxa alguns programes alternatius com ‘Oh My
Goig’, una serie en format juvenil que tracta les relacions afectivosexuals
introduint temes com els masclismes quotidians, el ciberassetjament, el mon
queer i el bodyshaming, entre d'altres. ‘Trevols de 4 Fulles’, és també un
programa que aposta per la diversitat i la inclusio a través de mostrar la realitat
diaria de persones amb diversitats funcionals des d'una perspectiva
desdramatitzada per capgirar la mirada paternalista que hi ha cap als als
‘discapacitats”.

Anna Esteve, anterior cap de programes de betevé afirmava que “a Barcelona
Televisio ens I'hnem pogut jugar uns quants cops, entre d’altres motius perque
no estem tan pendents de l'audiéncia com les televisions generalistes (...) a
Barcelona televisio no hi ha les pressions que reben les grans cadenes” (citat a
Violan, 2008: 76).
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Barcelona Televisié va iniciar les seves emissions el 3 de novembre de 1994
amb l'informatiu el Barcelona Noticies. A partir de 1997 van comencara a haver-
hi canvis en la programacio i es va comencar a apostar per la qualitat, la cultura
alternativa, la proximitat, la participacio ciutadana i la innovacio en els formats™.

El 2004 es van iniciar les emissions durant les 24 hores al dia i el trasllat a la
nova seu de Poblenou. Es llavors quan es va dur a terme el procés de
digitalitzacié del mitja i es van impulsar programes que es beneficiaven de
majors possibilitats tecnoldogiques com els magazins informatius ©
d’entreteniment. Al 2005 van comencgar les emissions amb la nova TDT, i el
2008, en aquest context de transicio al mén digital, va néixer el portal web de
beteve.

El 2017 beteve va fer una renovacio d’imatge de manera que es va unificar sota
una marca unica els diversos continguts i estils de la televisio en tots els seus
suports i va apostar per la televisido transmedia. A dia d’avui beteve emet
continguts a través de 7D7, Hbbtv, IPTV, Movistar +, Vodafone One, al dial 91.0
de la fm, en directe i a la carta a beteve.cat, Youtube i Xarxes Socials ( 7Twitter,
Instagram i Facebook).

La gestidé directa betevé la porta a terme Informacié i Comunicacié de
Barcelona S.A. (ICB), una societat privada de I'Ajuntament de Barcelona. Els
organs i carrecs principals de I'organitzacio son:

e El Consell Plenari de I'Ajuntament, que actua com a junta d’accionistes

e El Consell d’Administracio, que gestiona la direccio i 'administracié de la
societat i és presidit per Isona Passola.

e Eldirector/a, que té laresponsabilitat executiva de la gestio del servei public,
actualment el director de betevé és Sergi Vicente.

Si ens fixem en I'organigrama d’IBC la direcci6 es divideix en 5 arees principals:
I'area de recursos, dirigida per Carme Ponte, I'area de Continguts i Art amb
Josep Rocafort en la direccio, l'area d’Informatius dirigida per Xavier Muixi,
'area téecnica i d'innovacié per Jordi Colom i estratégia i branding sota la
direccié de Rosa Alba Roig.

Actualment betevé produeix 53 programes en diversos formats: documentals,
magazins, informatius, entrevistes, séries, etc. Al llarg del dia s’emeten 3

11 Betevé. Sobre nosaltres [en linia] Recuperat de
(consultat el 18/04/2019)
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informatius: ‘betevé noticies matins’, ‘betevé noticies migdia’ i ‘betevé noticies
vespre’. Els programes en format magazin que s’emeten soén els seglents:
‘basics’, un magazin de l'actualitat a Barcelona presentat per Eva Arderius,
‘Artic’, magazin sobre art a Barcelona, presentat per Anna Pérez i ‘Noticia
Oberta’, magazin d’actualitat cultural, presentat per Xavier Muixi.

Segons I'Ultim pressupost publicat' I'aportacié municipal prevista del 2018 per
cobrir les necessitats de financament de I'explotacié del mitja va ser de
17.144.480 €. Si s’observen les dades de contractacions' observem que el
pressupost anual otorgat a cada programa varia en funcié del format i
'audiéncia. S'observa doncs, que els informatius com ‘Noticia oberta’ reben un
pressupost de 50.964,69€, el magazine cultural ‘Artic’ 116.580,64€ i es va
destinar 34.369,76 €, en concepte de ‘desenvolupament d’'un nou programa’,
xifra que es pot estimar com a possible pressupost per a la posada en marxa
de ‘La Feminal’.

Segons les ultimes dades d’audiéncia, el primer trimestre de 2019 betevé ha
arribat a una mitjana mensual de 438.000 usuaris unics al web i 55.500
dispositius unics a través d’'HbbTV. Si ens fixem en els indicadors de xarxes de
2019, betevé té 12.600 seguidors a Instagram (tenint en compte també les
comptes individuals de cada programa), una mitjana de gairebé 100.000
visualitzacions i 4.282 subscriptors a Youtube, 24.600 seguidors a Twitter i
18.047 a Facebook.

consum web consum HbbTV
en usuaris unics 43 8 K en dispositius unics 5 5 5 K
Vv -9,41% A 418% J
| 2019
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[Ilustracié 15 Dades de consum. Font: betevé

2 1BC (2018). Pressupost 2018. Recuperat de:

8 IBC (2018). Contractes 2018. Recuperat de:
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Presentacié del projecte:

Betevé permet fer arribar projectes a través de la direccid de correu electronic

. Segons el director de la cadena, Sergi Vicente, beteve
busca projectes “gque no es limitin a la pantalla televisiva, projectes audiovisuals
que tinguin en compte que cada cop hi ha menys gent que veu la tele, que el
consum ja no és el mateix que fa uns anys”. Els projectes també poden ser
propostes exclusives per a Youtube, 0 una historia exclusiva per a les xarxes
socials, o la radio. Tot alld que es proposi s’ha d’ajustar als valors de beteve
servei public, proximitat, participacio, qualitat i atreviment.

Cal tenir en compte que poden presentar projectes les persones naturals o
juridiques, amb condicio d’empresari, que tinguin plena capacitat d’obrar i que
no estiguin incloses en cap de les circumstancies que prohibeixen contractar
amb el sector public (Art. 60 de la Llei de contractes). Els concurrents hauran
d’estar habilitats professionalment per a la realitzacié del projecte que presentin
en els seus estatuts i al corrent de les seves obligacions tributaries.

Valors, missid i visio

La missié de ‘La Feminal’ és consolidar-se com a programa informatiu pioner en
la introduccio de la perspectiva de genere en els mitjans de comunicacio i ser
un referent pel moviment feminista a Catalunya.

A mes, ‘La Feminal’ també vol ser reconegut en I'ambit de la comunicacié per
promoure un periodisme de qualitat, que respecta els principis d’'imparcialitat,
pluralitat i precisio, i que alhora ofereix una informacié que trenca amb el discurs
androcentric tradicional dels mitjans.

Pel que fa als valors que identifiquen a aquest projecte, en remarquem els
seguents:

- Comuniguem amb perspectiva de genere, €s a dir, fem visible la situacio
de discriminacio que historicament han patit les dones i lluitem contra
aquesta desigualtat a través de la informacio.

- Representem de forma equilibrada i diversa a les dones en l'esfera
mediatica.

- Periodisme de qualitat basat en la precisio, I'objectivitat i la pluralitat.

- ldentifiqguem, analitzem i trenquem amb els rols de genere estereotipats.
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En definitiva, des de La Feminal lluitem contra la desigualtat de génere amb
informacié equilibrada.

Publicitat

Desenvolupar i dur a terme una bona campanya publicitaria és quelcom
fonamental al inici de cada temporada. Per promocionar ‘La Feminal’ s’optara
per diverses formes de publicitat. En primer lloc, invertirem en publicitat online
en altres pagines web amb un nombre elevat de visites, sempre i quant tinguin
realci6 amb els continguts que oferim, com per exemple organitzacions
enfocades a vendre productes o serveis per a dones, universitats i mitjans de
comunicacion alternatius. L’anunci online sera en format GIF i té un cost de 40€
al dia (ITMedia NetWork, 2019).

També es realitzaran accions publicitaries i de promocié del programa en
xerrades, actes o jornades sobre genere i feminisme, ja sigui oferint patrocini a
la entitat organitzadora, repartint flyers a les assistents i penjant cartells, ‘vegeu
Annex 7.5’

A Tinici de cada temporada s’organitzara una roda de premsa per fer la
presentacio del programa. En aquesta roda de premsa es convidara a tots
aquells periodistes que treballen en seccions de genere de diaris i mitjans. La
convocatoria s’enviara a través d’'una nota de premsa adjuntant el dossier de
premsa de ‘La Feminal’. Al llarg de la temporada també es preveu organitzar
diverses xerrades sobre feminisme, d’aquesta manera intentarem apareixer en
els mitjans sense haver de pagar (Publicity).

Xarxes socials

Per fer arribar els continguts al public potencial s’utilitzaran les xarxes socials:
concretament Facebook, Instagram i Twitter. Totes les xarxes socials utilitzaran
el mateix nom i logo per ser facil d’identificar i de cercar per a 'usuari. A més,
ens permeten tant promocionar el nostre producte com estar en contacte amb
'audiéncia, obtenir feedback i fidelitzar al public.

Facebook

Aquesta xarxa es caracteritza per ser la que té més usuaris a nivell mundial i
per la seva bidireccionalitat, la qual cosa permet comunicar-nos reciprocament
amb el public. A més, Facebook compte amb I'opcié d’establir perfils de
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‘negocis’ que proporcionen eines per mesurar l'efectivitat i I'abast de les
publicacions. El contingut especific de Facebook es basara en:

- Video-resums anunciant els proxims programes,
- Presentacions o articles sobre la entrevistada que assistira en el proper
programa també

- Enllagos el contingut publicat a I'espai web de ‘La Feminal’ a betevé.cat,
els programes sencers a la carta,

- noticies, articles o talls especifics del programa
Twitter

Se’n fara Us per fer difusio de titulars de noticies, talls especifics de programes
emesos que poden generar interes i viralitat entre 'audiéncia, teasers del proper
programa de la setmana i links a les publicacions a I'espai web. L'estratégia
que es seguira a Twitter sera mantenir un alt nivell d’interaccio i actualitzacio
amb l'usuari, a traves de retweets, likes, mencions i hashtags. A través de
Twitter Analytics també es fara un seguiment del comportament de la nostra
audiencia i de la nostra activitat en la xarxa, per tal d’avaluar i optimitzar les
estrategies.

Instagram

Instagram és la xarxa social meés visual. L'estrategia a seguir en aquesta xarxa
€s segmentar bé el tipus d’audiencia a la que ens volem dirigir i mantenir la linia
corporativa en totes les publicacions. Els tipus de contingut a publicar son:

- Fotografies del making-off (equip de la feminal, pre-produccio,
produccio...)

- Promoci6é dels temes que s’han tractat en els reportatges (amb una
plantilla seguint el disseny corporatiu)

- Imatges de les entrevistades
- Videos ‘en directe’ en els moments de gravacio del programa
- Sortejos de merchandising

En aquesta xarxa es promocionara ‘La Feminal’ amb un to més informal, amb
imatges del ‘making-off’, de I'equip de La Feminal, on es mostri com es treballa.
La periodicitat de publicacio en aquesta xarxa és d’'una publicacié al dia i més

53



de dues ‘stories’, ja que aguesta eina ens permet que I'audiéncia es comuniqui
facilment amb nosaltres per missatge directe i generar ‘engagement’.

Youtube

En aquesta plataforma es publicaran videos del programa, tot i aixi, els
programes sencers es penjaran nomes al espai web de betevé. Al Youtube es
podran visualitzar les seccions individualment (noticies, I'entrevistada i
reportatges).

Merchandising

El merchandising és una altra estratégia de marqueting que des de La Feminal
es considera implementar en aquest pla de comunicacio ja que permet crear
marca, millorar la imatge i involucrar al public. Per I'obtencio de productes de
merchandising s’ha escollit 'empresa proveidora Pixart Printing. El producte de
merchandising seran bosses de cotd (tote bags) amb missatges feministes
serigrafiats i amb el logo de ‘La Feminal’.

Pressupost

Per al desenvolupament del pla de comunicacidé és necessari establir un
pressupost que permeti dur a terme les accions i estratégies planificades de
manera eficient. Aixi doncs, tot i que hem vist que alguns aspectes com les
xarxes socials no tenen ninguna despesa per a l'empresa, s’ha de
comptabilitzar aquelles que si ho son.

Unitats Total
Flyers A6 5000 41,09 €
Cartells A2 500 106,96 €
Tote bags 250 144,99 €
Roll up personalitzat 1 52,62 €
Banner GIF 150 x 60 1/dia (temporada 1) 4.800 €
TOTAL 5.145,66 €

Taula 3 Pressupost Comunicacio. Font: Elaboracio propia
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4.2 Pla de produccio

A continuacio, es detallaran les diferents fases que composen el cicle productiu
de ‘La Feminal'. Les tasques de pre-produccié i realitzacié s’especifiquen
segons cada departament (redaccio, produccié i comunicacio) i segons cada
dia de la setmana, tenint en compte que el programa s’emet setmanalment cada
divendres.

Dilluns:

Primera reunié setmanal de tot I'equip: brain storming, avaluacié de propostes,
elecci6 de temes i possibles entrevistats, confeccié de 'agenda i repas de la
planificacié laboral de la setmana.

El departament de comunicacio s’encarrega de fer difusio del programa anterior
disponible al canal de Youtube i a |la carta a I'espai web de beteve, d’elaborar
un clipping de premsa i de les tasques de community manager a xarxes socials
per obtenir feedback de I'audiéncia.

L’equip de redacci6 es dedica a les tasques de documentacio sobre el tema
escollit per al reportatge i es posen en contacte amb les fonts. Es concerta cita
amb l'entrevistada de la setmana.

Direccid estableix I'escaleta de continguts del femi-informatiu perqué el
departament de redaccioé hi comenci a treballar. Si hi ha algun fet sobre el qual
que ens interessi obtenir-ne imatges o entrevistes per a la peca informativa
s’envia a un reporter/a o es fa la compra de material audiovisual a agencies.

Dimarts:

L’equip de redaccioé entrevista a fonts i obté la informacié necessaria per a
I'elaboracio del reportatge, també es decideix I'enfoc i I'estructura d’aquest. Es
cobreixen i es comencen a redactar les noticies de linformatiu de forma
coordinada amb el collaborador de la setmana. Documentacio sobre la
entrevistada de la setmana i preparacio de preguntes.

El departament de comunicaci6 es dedica a les tasques de cerca i contacte
d’anunciants, patrocinis i col-laboracions amb marques. També es faran
tasques de community manager interactuant amb l'audiencia.
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Dimecres:

Redaccio: Cobertura informativa, redaccié de les noticies, contacte amb les
col-laboradores, elaboracio del reportatge i del guio de I'entrevista.

Departament de comunicacio: Tasques de community manager. Publicacio de
la col-laboracié setmanal amb una marca. Creacié del contingut de promocio
del proxim programa.

Guionista: Escriptura del guié del programa.
Dijous:

Redaccié: Muntatge del reportatge i de les peces informatives amb el material
audiovisual. Elaboracié dels grafismes i les infografies. Es decideix la noticia
d’obertura i I'ordre de I'informatiu. Ultim dia per tancar el reportatge.

El gui6 del programa ha de quedar tancat i aprovat pel productor al finalitzar la
jornada.

Realitzacio elabora el guioé tecnic, cal tenir també en compte musiques,
grafismes i espots publicitaris.

Departament de de comunicacio: promocié del programa de divendres a través
de xarxes socials.

Divendres:
Tancament i repas de les noticies. Repas del gui6 i I'escaleta.

Muntatge del platé: preparacio dels decorats, atrezzo, il-luminacio i cablejat
(connexid de cameres, pantalles, microfons).

Proves de so i imatge i assaig general.
Vestuari, maquillatge i posada en escena.

Gravacio del programa.
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Personal de pre-produccio:

Redaccio i
edici6 de
continguts

Son els encarregats de redactar i muntar les noticies,
documentar-se, proposar i desenvolupar temes a tractar,
preparar els guions de les entrevistes i elaborar els
reportatges.

Guionista

Creaci6 del guid del programa de cada setmana, tant per
a la presentadora com per a les col-laboradores. Aquesta
funcid la porta a terme la periodista que presenta el
programa i que alhora treballa en la redaccio.

Presentadora

A més de presentar cada setmana el programa, treballa en
la redaccio.

Comunicacio i
marketing

Tasques de comunicacio i promocio del programa i
captacio d’anunciants. Creaci6 de contingut, gestio de les
xarxes socials, marketing, publicitat i imatge corporativa
de La Feminal.

Personal de produccio:

Direccio |
realitzacio

Responsable principal del programa. S’encarrega de la
creaci6 de l'escaleta de continguts aixi com de la
realitzacio i I'elaboracio del guio tecnic de cada programa.
Coordina i executa els assajos, la posada en escena i el
muntatge del programa. En la gravacié mana i ordena des
del control perqué tot surti sobre el que es preveu.

Ajudant de
realitzacio

Delegat del realitzador. Realitza la mescla d’imatges,
‘punxa’ les cameres, llenca les caretes, els cairons i altres
efectes digitals.

Cameres (2)

Operadors de cameres que participen el a realitzacio
setmanal de programa.

Responsable de
direccio artistica

Decorats, escenografia, posada en escena, maquillatge i
vestuari.

Localitzacio

Pel que fa a la localitzaci6 dels espais de treball, al ser un programa pensat per
a beteve utilitzariem tant la seva redaccio entre setmana com el platb com a
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espai de gravacio el dia de rodatge. Ara bé, si aquesta situacio no es pogués
dur a terme per motius de falta d’espai o0 pressupost per a la cadena des de ‘La
Feminal’ es proposa una alternativa en qué el programa assumeix els costos del
lloguer d’espais en la primera temporada.

Com a alternativa s’ha escollit llogar un espai de coworking per a I'equip que
treballa en redaccié i comunicacio entre setmana i els divendres llogar un plato
per realitzar la gravacio del programa. A través de I'empresa es
llogara un platd fotografic per un preu de 252€ per una sessié de 8 hores.
L’estudi inclou un croma de 4 x 4,5 metres, altres espais amb ambients decorats
per gravar, zona de descans, zona de maquillatge i wifi. A més, també es pot
sol-licitar el lloguer de material d’il-luminacio, so i video (vegeu Annex 7.4)

Pel que fa a la localitzacié de la redaccio, llogariem un espai de coworking a
través d’ a la Rambla del Raval de Barcelona. Aquesta opcio
permet reduir costos, ja que tenint en compte que l'equip de redaccio i
comunicacié el formen 4 persones es contractaria I'opcié d’una taula de
coworking per a 280€ al mes. A més, aquest lloguer inclou serveis com I'acces
24h, sales de reunions, fibra oOptica i cuina, entre d’altres.

A més, com a inversi6 inicial es realitzaria la compra dels factors de produccié
necessaris per dur a terme la nostra activitat.

Inversié en mobiliari i equipament

4 ordinadors portatils Portatil - Lenovo Ideapad 330-15IKB, (399€ x 5)
15.6" HD, Intel® Core™ i3-6006U, 8 GB | 1.596 €
RAM, 128 GB SSD, W10

1 tablet Tablet - Lenovo Tab P10, 10.1", 3 GB 245 €
RAM, 32 GB, Wifi, Blanco

Impressora Impressora laser - Samsung Serie 49,99 €
Xpress SL-M2026W - Monocromo amb
WiFi
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Camares de video (2)

Panasonic AG-UX180

Camera de video professional amb
enregistrament en 4K/FHD, objectiu
Leica, gran angular de 24 mm i zoom
optic de 20 augments, sensor MOS de
1.0”, UHD 60p/50p i FHD 60p/50p.
Moviment superlent HD, estabilitzador
d'imatge optic avancat i funcié
d'enfocament automatic intel-ligent
d'alta velocitat i alta precisio.

(1.604,91 x 2)
3.209,82 €

Tripodes (2)

Tripodes marca Neewer. 260
centimetres, joc de 2 unitats

28,99 €

Targetes de memoria SD

Panasonic RP-SDUC16GAK de 16GB
per a video 4K

(26,51 € x 2)
53,02 €

Panells de llums LED

lel

Joc de dos panells LED marca Neewer
regulables Bi-Color, 480 LED de Llum
de Video i Kit d'll-luminacié de Suport.
Inclou: difusor blanc, adaptador
d’energia i tipodes.

159,99 €

Pantalla TV

TV LED 20" - Engel LE2060, HD, USB
Grabador, Dolby Digital Plus, TDT HD,
HDMI

e

Microfons de corbata i
transmissors

Y

mouRIv

mouRiv

Sistema de microfon inalambric model
Mouriv MV-GMG201 compatible amb tot
tipus de dispositius amb microfon a
temps real. Inclou transmissor, receptor,
microfon de corbata, dos cables i un
mini USB de sortida d’audio.

69,95 €
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Mesclador de video i so Quatre entrades HDMI per a cameres
video, ordinadors, cameres d'accio,
telefons intel-ligents i altres dispositius
amb resolucié 1080p Full HD. A més & 898 €
2 sortides HDMI, entrada i sortida
d'audio analogica RCA
Atrezzo Sofa Chester, 2 places, vellut de color 354,53 €
lila 97 x 53 x 44 cm
Taula d’informatius i cadira 087 €
personalitzada amb logo de La Feminal
Altres despeses d’aprovisionament
Adobe Creative Cloud per |Incou Indesign, Photoshop, Premiere 69,99 €/ mes
a empreses petites Pro, Adobe Stock (drets de llicencia
d’imatges) i After Effects, entre d’altres.
Paper reciclat multiusos A4 5,29 €/mes
Staples (500 folis)
Tinta 4 packs de 15 140 € /any
cartutxos
Cuota mensual del Hibrid Coworking. Carrer Nou de la 300 €/ mes
coworking Rambla, 91, 08001 Barcelona
Lloguer de I'estudi/ platéd Open Studio. Carrer del Telegraf, 79, (252€ [sessio)
de gravacio 08041 Barcelona 1.008 € / mes

Taula 4 Factors de produccio.

Font: Elaboracio propia

Al invertir en compra de mobiliari i tecnologia cal tenir en compte les despeses
d’amortitzacié que se’n derivaran. A continuacio, s’ha realitzat un calcul de les
diferents quotes d’amortitzacié per després contemplar-ho en el pressupost
d’explotacio.
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Costos del capital fix: Amortitzacions

Quota anual d’amortitzacié de la tecnologia :

e Ordinadors portatils: 1.596 €

e Impressora: 49,99€

e Camaeres d’enregistrament: 3.209,82 €

e Panells de Llums LED : 159,99 €

e Targetes SD: 53,02 €

e Pantalla TV: 99 €

e Microfons de corbata i transmissors : 69,95 €
e Mesclador de video i so: 898 €

o Tablet: 245 €

Total: 6.379,95 € (valor inicial)

Valor de la tecnologia — 4 anys

Valor residual (10%) — 637,99
Amortitzacié: 6.379,95 - 637,99 / 4 = 1.435,49 €
Quota anual d’amortitzacié del mobiliari:

e Taula d’informatius i cadira personalitzada: 287 €
e Sofa Chester de vellut lila: 354,53 €
e Tripodes Neewer 28,99 €

Total: 679,52€

Valor del mobilirai — 10 anys

Valor residual — 67,95

Amortitzacio: 679,52 - 67,95/10 = 61,15 €

Costos de personal

Cap de redaccio i continguts i 40 h / setmana
presentadora
Directora, cap de produccio i 40 h / setmana

realitzadora

1.300 € mensuals

1.400 € mensuals
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Redactor en practiques i ajudant 20 h / setmana
de realitzacio

300 € mensuals

Cap de Comunicacio i Marketing i 20 h / setmana
Community Manager

650 € mensuals

Dos operadors de camara
(freelance)

8 h / setmana

500 € mensuals

Col-laboradora (periodista
freelance)

8h/ setmana

300 € mensuals

Total

4.450 €

Taula 5 Costos de personal. Font: Elaboracio propia

4.3 Organigrama i estructura juridica

El model organitzatiu de La Feminal és de caire jerarquic, de manera que la
directora i fundadora de 'empresa ocupa el nivell més alt i després es divideix
en tres departaments: redaccid, comunicacio i produccié. Cal destacar que
aquest sistema piramidal ofereix diferents avantatges com una comunicacio
més directa, la possibilitat de rebre feedback i optimitzar el rendiment, atés que
la directora intervé directament en la redaccié com a cap i en la produccié com

a realitzadora.

Direccio
Cap de redaccio i Comunicacioé i Cap de Produccio
continguts Marketing
\ \
| | ’ *
Presentadora || Redactor en Realitzadora gp%radors/es
practiques e Lamares
\

Community Ajudant de

Manager realitzacio
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Pel que fa a la estructura juridica de I'empresa, La Feminal es constituira com a
societat mercantil limitada unipersonal. Aixd implica que la fundadora, socia i
administradora Unica té una responsabilitat limitada al capital aportat, de
manera que no respon davant els deutes amb el seu patrimoni personal. El
capital social que s’aportara és de 5.000€ i I'objecte social de La Feminal S.L
es definiria com el seguent: “La produccid i comercialitzacié de continguts
informatius audiovisuals amb visié de genere per a espais televisius”.

Quant a la consitutcié de la societat, cal tenir en compte les seguents despeses,
passos i tramits:

1. Certificat de nom en el Registre Mercantil que confirmi que cap altra
empresa s’anomeni ‘La Feminal’ (preu de 16,36 €).

2. Aportacio del Capital Social (5.000 €)

3. Redaccio6 dels Estatuts Socials de la Societat on hi ha de constar: les
caracteristiques principals de I'empresa, la denominacié i les
participacions, entre d’altres.

4. Signatura de I'escritura publica de la constitucio de la societat davant un
notari (preu de 3.006 € i els 291,31€ dels honoraris de la notaria)

5. Pagament de l'impost de Transmissions Patrimonials i Actes Juridics
Documentats. Un impost que en el cas de La Feminal correspon a 100€.

6. Tramits a Hisenda: Impost d’Activitats Economiques i Declaracié censal.
7. Inscripcio en el Registre Mercantil de Barcelona i obtencié del NIF de
I'empresa, amb un preu de 250€.

A més al tractar-se d'un programa d’autoria propia cal gestionar també una serie
de tramits per proteqgir-lo intel-lectual i industrialment. En primer lloc s’hauria de
fer el Registre de la Propietat Intel-lectual, on es registrara el projecte a I'apartat
d”obres cientifiques i literaries (B1)”, vegeu ‘Annex 7.6’. Un cop registrat
intel-lectualment cal fer el Registre de la Propietat Industrial, a través de I'Oficina
Espanyola de Patents i Marques en I'epigraf niumero 38 de “telecomunicacions”.
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4.4 Plafinancer

Finangament

Capital social 5.000 €

Micromacenatje 4.000 €

Credits 0€
Subvencions 8.000 €
Resultat 0€
d’exercicis

anteriors

Total de Recursos: 17.000 €

Import

Inversio

Despeses

Pla de comunicacio

Creacio de 'empresa

Immobilitzat material

Total d’inversions

Saldo inicial de
tresoreria

Import

8.809,33 €

5.145,

66 €

3.663,67 €

7.050,

99 €

15.860,68 €

1.139,68 €

Total d’inversions + Saldo inical de
tresoreria: 17.000 €

Taula 6 Pressupost de capital. Font: Elaboracio propia

Ingressos

Vendes publicitat TV

Vendes publicitat web

Vendes publicitat Youtube
Col-laboracions a xarxes socials
TOTAL

Despeses

Lloguers (coworking + platd)
Sous

Seguretat Social

Despeses de comunicacid
Amortitzacions

Altres despeses d'aprovisionament
TOTAL

Resultat d'explotacio

GENER
2.000,00 €
2.700,00 €

0,00€
0,00€
4.700,00 €

1.288,00 €
4.450,00 €
797,68 €
345,66 €
124,72 €
86,88 €
7.092,94 €
-6.217,52 €

FEBRER
2.000,00 €
2.700,00 €

170,00 €
350,00 €
5.220,00 €

1.288,00 €
4.450,00 €
797,68 €
1.200,00 €
124,72 €
86,88 €
7.947,28 €
-2.727,28 €

MARG
3.000,00 €
4.050,00 €

225,00 €
1.400,00 €
8.675,00 €

1.288,00 €
4.450,00 €
797,68 €
1.200,00 €
124,72 €
86,88 €
7.947,28 €
727,72 €

ABRIL
4.000,00 €
4.050,00 €

540,00 €
1.750,00 €
10.340,00 €

1.288,00 €
4.450,00 €
797,68 €
1.200,00 €
124,72 €
86,88 €
7.947,28 €
2.392,72 €

MAIG
4.000,00 €
4.050,00 €

540,00 €
1.750,00 €
10.340,00 €

1.288,00 €
4.450,00 €
797,68 €
1.200,00 €
124,72 €
86,88 €
7.947,28 €
2.392,72 €

JUNY
4.000,00 €
2.700,00 €

450,00 €
1.050,00 €
8.200,00 €

1.288,00 €
4.450,00 €
797,68 €
0,00 €
124,72 €
86,88 €
6.747,28 €
1.452,72 €
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Ingressos JuLiOL AGOST SETEMBRE OCTUBRE = NOVEMBRE DESEMBRE

Vendes publicitat TV 4.000,00€ 4.000,00€ 6.000,00€ 6.000,00€ 6.000,00€ 6.000,00€
Vendes publicitat web 2.700,00€ 4.050,00€ 5.400,00€ 6.750,00€ 6.750,00€ 6.750,00€
Vendes publicitat Youtube 450,00 € 450,00 € 594,00 € 594,00 € 625,00 € 670,00 €
Col-laboracions a xarxes socials 1.050,00€ 1.050,00€ 1.400,00€ 1.400,00€ 1.750,00€ 1.750,00€
TOTAL 8.200,00€ 9.550,00€ 13.394,00€ 14.744,00€ 15.125,00€ 15.170,00 €
Despeses

Lloguers (coworking + platd) 1.288,00€ 1.288,00€ 1.288,00€ 1.288,00€ 1.288,00€ 1.288,00€
Sous 4.450,00€ 4.450,00€ 4.450,00€ 4.450,00€ 4.450,00€ 4.450,00€
Seguretat Social 797,68 € 797,68 € 797,68 € 797,68 € 797,68 € 797,68 €
Despeses de comunicacio 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€
Amortitzacions 124,72 € 124,72 € 124,72 € 124,72 € 124,72 € 124,72 €
Altres despeses d'aprovisionament 86,88 € 86,88 € 86,88 € 86,88 € 86,88 € 86,88 €
TOTAL 6.747,28€ 6.747,28€ 6.747,28€ 6.747,28€ 6.747,28€ 6.747,28 €
Resultat d'explotacié 1.452,72€ 2.802,72€ 6.646,72€ 7.996,72€ 8.377,72€ 8.422,72€

Taula 7 Pressupost anual d'explotacio. Font: Elaboracio propia

5. Programa Pilot

A continuacio es presentara el guid i I'escaleta que es seguiria en el primer
programa de ‘La Feminal’, emes a traves de befeve. Aquest programa pilot és
el desenvolupament de la proposta creativa i per elaborar-lo s’han tingut en
compte tant les pautes creatives que defineixen el programa com les
caracteristiques i els requeriments tecnics que s’han desenvolupat en el pla de
produccié. Aixi doncs, es podria dir que aquest pilot és el reflex del treball que
s’ha dedicat en convertir la idea del que podria ser ‘La Feminal’ en un projecte
prou tangible per entendre com funcionaria aquest espai informatiu que uneix
genere i informacio.

5. 1 Gui6 del programa
Programa 00 — La Feminal

Bona nit, benvinguts i benvingudes a ‘La Feminal, on la informaci6 i la
perspectiva de genere comparteixen espai cada divendres, aqui a beteve.

En el programa d’avui farem un repas de l'actualitat amb les noticies més
recents sobre feminisme i igualtat de génere. A I'entrevista ens acompanyara la
periodista i activista nicaraguenca Wendy Quintero, i per ultim, en el reportatge
d’avui mostrarem la realitat de la lluita de les dones victimes de la violencia de
genere en els tribunals a través de tres testimonis molt personals.

[Capgalera d’introducci6 de La Feminal]
Sumari:

1. El tribunal suprem estableix la vista publica per a revisar la sentencia de ‘la
manada’ pel 21 de juny. Els magistrats han de decidir sobre el moll juridic
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de la qUestio: si en l'atac a la jove va haver-hi prevalenca o intimidacio; és a
dir, abus o agressio sexual.

2. La justicia europea considera discriminatori el calcul de la pensi6 de les
dones treballadores a temps parcial. El tribunal de Luxemburg considera
que la norma pot ser contraria a la directiva d'igualtat. EI Ministeri de Treball
ja ha posat en marxa un estudi per revisar el sistema de calcul de pensions.

3. Eleccions a la cambra de comerc¢ de Barcelona. Guanyen les candidatures
de 'ANC i el Centre de Negocis. La candidatura 50 x 50 que es va presentar
com el primer grup candidat format exclusivament per dones, obté només
un carrec. La nova directiva estara formada per majoria d’homes.

4. La periodista Montserrat Puig i Mollet, va rebre aquesta setmana la Medalla
de la Dona 2019, atorgada pel Consell de les dones de Sarria - Sant Gervasi
de Barcelona.

5. | en els esports: La futbolista noruega Ada Hegeberg renuncia a participar
al Mundial de Franca de 2019 com a protesta per la igualtat.

6. | dissabte, es disputa la Copa de la Reina entre 'Atlétic de Madrid i el Real
Sociedad

[Rafega del Femi-informatiu]
Noticia 1
La vista per a la sentencia de La Manada sera el 21 de juny.

La Sala del Tribunal Suprem debatra en una vista els recursos presentats contra
la sentencia del Tribunal Superior de Justicia de Navarra del novembre de 2018.
La condemna va ser de nou anys de pres6 a cadascun dels cinc membres de
'La manada’, que actualment es troben en llibertat, per un delicte continuat
d’abus sexual amb prevalenca en els Sanfermines de Pamplona de 2016.

Els recursos, un d'ells presentat per la Fiscalia, demanen que siguin
condemnats a 18 anys de preso per agressio sexual, i argumenta que "no és
admissible forcar el dret fins a extrems d’exigir de les victimes actituds
heroiques que inexorablement les conduiran a patir mals majors.

També van recorrer la sentencia les acusacions exercides per la victima, la
Comunitat Foral de Navarra i I'Ajuntament de Pamplona, aixi com les defenses
dels cinc condemnats.

L’advocat defensor dels quatre acusats, es va pronunciar al desembre en
contra de la confirmacié de les condemnes per abusos sexuals perque, al seu
entendre, les resolucions judicials no s’ajusten a dret. El recurs es basa
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principalment en la pressiéo mediatica que hauria tingut el tribunal a I'nora de
jutjar els cinc joves sevillans.

Noticia 2

Passem ara a la justicia Europea, que avisa d’una possible discriminacio en les
pensions de les treballadores a temps parcial.

El Tribunal de Justicia de la Unié Europea ha estimat aquest dimecres que la
normativa espanyola en calcul de pensions discrimina indirectament les dones
que treballen a temps parcial.

El calcul de la pensi6 es fa en funcié dels anys cotitzats, el salari i les
cotitzacions satisfetes, cosa que acostuma a penalitzar els treballadors que no
tenien un contracte a temps complet perque han cotitzat quantitats més
reduides.

Tenint en compte que tres de cada quatre treballadors a temps parcial a
Espanya son dones, el tribunal de Luxemburg considera que la norma és
‘desavantatjosa’ per a les dones treballadores i, per tant, pot ser contraria a la
directiva europea d'igualtat entre homes i dones.

La justicia europea ha examinat la normativa espanyola per una questio
prejudicial que va elevar el Tribunal Superior de Justicia de Castella i Lled
després del recurs d'una dona — que havia treballat bona part de la seva vida a
temps parcial — que denunciava la norma. En la seva resolucio, el tribunal de
Luxemburg declara illegal la normativa espanyola si es demostra que
efectivament discrimina les dones, perd ho deixa en mans dels tribunals
espanyols.

El Ministeri de Treball ha anunciat en un comunicat que s’ha posat en marxa un
estudi per revisar el sistema de calcul de pensions i que en cas que es demostri
un funcionament discriminatori, s’incorporaran mesures que corregeixin
aquesta anomalia despres de consultar-ho amb els agents socials”

Noticia 3

Victoria independentista en la Cambra de Comer¢c de Barcelona. Les
candidatures de I'’ANC i el Cercle Catala de Negocis obtenen 32 de les 40
cadires. Les eleccions a la Cambra venen marcades pel genere aquest any. Per
primera vegada es presentava una candidatura formada exclusivament per
dones, la candidatura 50 x 50, liderada per Carol Daunert i Isa Moll i presidida
per Anna Mercadé. El grup de directives i empresaries defensen que “la marxa
economica del pais no pot donar I'esquena a les dones”, tot i aixi, han obtingut
NoOmMeESs un carrec.
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-Declaracioé de Carol Daunert

Els resultats tampoc han estat paritaris perqué de les altres quatre candidatures
que s’hi van presentar, només aportaven entre el 25 i el 20 % de dones.

Noticia 4

La guardonada d’aquest any amb el Premi Medalla de la Dona és la periodista
Montserrat Puig. La medalla, atorgada pel Consell de les dones de Sarria — Sant
Gervasi de Barcelona, és un reconeixement a la trajectoria feminista i el
compromis amb els drets de les dones de la periodista.

-Declaracions de Montserrat Puig en I'acte d’entrega del premi

Puig va ser presidenta de I’Associacié de Dones Periodistes durant 7 anys on
va destacar per la seva feina per visibilitzar la preséncia de les dones i
aconseguir un canvi de vocabulari.

Noticia 5

Passem ara als esports. La futbolista noruega Ada Hegeberg renuncia a
participar al Mundial de Franca de 2019 com a protesta per la igualtat.

La guanyadora de la Pilota d'Or ha anunciat que només hi participaria si les
dones reben el mateix tractament que els homes.

La nostra col-laboradora, periodista i directora del programa ‘Dones Marca’,
Lola Garcia, ens acompanya per presentar-nos les ultimes novetats pel que fa
a les reivindicacions feministes en el mén del futbol. Sembla que en aquest
mundial el feminisme ha pres molt de protagonisme no?

[Entra Col-laboradora]

Aixi és, L’abséncia de Hegerberg sera un cop fort per al comité organitzador
dels Mundials de futbol femeni, que es queda sense l'estrella principal de la
competicio.

De fet, Hegerberg, a més de la diferencia salarial, denuncia que les
infraestructures, la planificacié i els allotiaments de les dones son molt
inferiors als que fan servir els homes.

- Presentadora: | ha tingut ja algun efecte la seva decisio?

Bé, sembla ser que la lluita per la igualtat de genere d'Ada Hegerberg va
propiciar que a la federacid noruega i el sindicat de futbolistes del pals
escandinau arribessin a un acord i firmessin un conveni d'igualtat salarial entre
homes i dones.

Ara bé, les protestes feministes no només han quedat en aquesta futbolista,

68



de fet, Dinamarca, una altra de les seleccions protagonistes en la lluita tampoc
hi participara a causa de la sanci6 de quatre anys que se I'hi va aplicar per la
vaga que van dur a terme durant un partit contra Suécia I'any 2017. A Espanya,
s’ha anunciat també una vaga per a la temporada 2019/2020.

- Presentadora: Estarem pendents de com evoluciona la situacio, gracies Lola.
Noticia 6

| continuem parlant de futbol, perqué aquest dissabte es disputa la Copa de la
Reina entre I'Atlétic de Madrid i el Real Sociedad

Aquest sera I'dltim titol en joc de la temporada a Espanya. El conjunt blanc-i-
vermell ha arribat a la final després de vencer per 2-0 al Barcelona a les
semifinals mentre que I'equip basc es va imposar al Sevilla per 3-1.

El partit es podra veure en directe per Telecinco a les 20:30. Tot i que I'any
passat la Copa de la Reina no es va retransmetre, aquest any Mediaset ha
expressat la seva voluntat de visibilitzar I'esport femeni.

[Tall publicitari]

[Cortina L’entrevistada]

En linformatiu hem parlat de la feina que fan periodistes com Montserrat Roig
per visibilitzar la dona i lluitar per I'eradicacié del sexisme en els mitjans. Una
lluita que en altre paisos pot ser encara més dificultosa, com va ser en el cas
de la periodista nicaraglenca Wendy Mercedes Quintero. La defensora dels
drets de les dones i actualment exiliada de la persecucié del govern de
Nicaragua a periodistes i activistes, ens acompanya avui a La Feminal.

Bona nit Wendy Quinteiro, en primer lloc, com a periodista i feminista exiliada
cap on enfoques ara mateix la teva lluita?

- Resposta

Des que van esclatar les protestes socials ara fa més d’un any, periodistes i
activistes dels drets humans han patit assetjament per part del govern. Com va
ser en el teu cas?

- Resposta

Vas ser la comunicadora del Ceniro Nicaragtiense de Derechos Hurnanos, on
vas defensar drets i divulgar les denuncies dels familiars i victimes del regim
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Ortega-Murillo, quines son les situacions que, com a dona i periodista t'han
afectat més?

- Resposta

Com va ser la presa de decisié de marxar al exili?

- Resposta

[Tall publicitari]

[Cortina del Reportatge]

Senténcies com les de La Manada fan despertar critiques contra la manca de
perspectiva de genere i la prevalenca d’estereotips, prejudicis i llenguatge
sexista en els tribunals. Les magistrades reivindiquen la necessitat
d’evolucionar cap a una justicia més equitativa a través de la incorporacio de la
perspectiva de genere en el poder judicial. En el reportatge d’aquesta setmana
mostrem totes les perspectives de la justicia, perd com sempre, sota una
mateixa mirada: la de génere. Que passin una bona nit.

[Entra Video de Reportatge (VTR)]
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7. Annexos

7.1 Escaleta

Font Video | Contingut Video Font audio | Contingut audio Tem
ps
CAM 1 PG Micro 1 Bona nit, benvinguts i
(presentado | benvingudes a La Feminal, 30"
ra) on la informacid i la
perspectiva de genere
Tituladora | Retol Nom de Ia comparteixen espai cada
oresentadora (dlv;andres, aqui a betevé
VTR Careta d’entrada | VTR Careta d’entrada 10”
CAM 1 PM Micro 1 El tribunal suprem estableix | 7”
la vista publica per a
revisar la sentencia de ‘la
manada’ pel 21 de juny
VTR Video 1: Imatges | Micro 1 (off | Els magistrats han de 10”
d’arxiu TS presenta- decidir sobre el moll juridic
dora) de la questio: sien l'atac a
la jove va haver-hi
“La vista per a la prevalenca o intimidacio;
sentencia de La €s a dir, abus o agressio
Tituladora Manada sera el sexual
21 de juny”
CAM 1 PM Micro 1 | la justicia europea avisa 20"
d’una discriminacio
indirecta en el calcul de la
Tituladora “El TUUE veu pensio de les dones
sexista el calcul treballadores a temps
de pensions parcial...
espanyol”
VTR Video 2: Imatges | Micro 1 (off | Eleccions a la cambra de | 20”
Cambra de presenta- comer¢ de  Barcelona.
Comerg dora) Guanyenles candidatures
de 'ANC i el Centre de
Negocis. La candidatura 50
“Eleccions a la x 50 que es va presentar
Tituladora Cambra de com el primer grup...
Comerc de
Barcelona”
CAM 1 PM Micro 1 | no marxem de Barcelona | 15”

perque el Consell de dones
de Sarria Sant Gervasi ha
otorgat la Medalla de la
Dona 2019 a ...
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VTR Video 3: Imatges | Micro 1 (off | | en els esports: La 107
d’Ada Hegeberg) | de futbolista noruega Ada
presentador | Hegeberg renuncia a
a) participar al Mundial de
, La Pilota d’Or, Franca de 2019 com a
Tituladora Ada Hegeberg, protesta per la igualtat.
rendnica al
Mundial
VTR Video 4: VTR “No veo que las chicas 13”
declaracions Ada noruegas tengan las
Hegeberg mismas oportunidades en
las escuelas de futbol. La
oportunidad de tener los
Traduccio de les mejores entrenadores para
Tituladora declaracions mejorar en un lugar donde
evolucionar”
CAMA1 PM Micro 1 | dissabte, es disputa la 8”
Copa de la Reina entre
I'Atletic de Madrid i el Real
Sociedad.
VTR Careta Femi- VTR 5”
Informatiu
CAMA1 PM Micro 1 La vista per a la sentencia 13”
de La Manada sera el 21
de juny.
La Sala del Tribunal
Suprem debatra ...
VTR Video 5: Imatges | Micro 1 (off | La condemna va ser de 60”
d’arxiu del presenta- nou anys de preso a
Tribunal Superior | dora) cadascun dels cinc
de Justicia de membres de 'La manada’,
Navarra i cites que actualment es troben
dels recursos en llibertat, per un delicte
continuat d’abus sexual
: amb prevalenca en els
Tituladora El Superm Sanfermines de Pamplona
examinara en una de 2016. Els recursos, un
vista publica els d'ells presentat per la
recursos contra Fiscalia, demanen que
la sentencia de siguin condemnats a 18
‘La Manada’ anys...
CAM 1 PM Micro 1 Passem ara a la justicia 20"

Europea, que avisa d’una
possible discriminacioé en
les pensions de les
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treballadores a temps
parcial ...

CAM 1 PG + VTR: Video | Micro 1 El calcul de la pensi6 es fa | 30”
6 (Infografies en en funcio dels anys
el croma) cotitzats, el salari i les
cotitzacions satisfetes, (...)
Tenint en compte que tres
La UE avisa a de cada quatre treballadors
Tituladora Espanya per a temps parcial a Espanya
posible sexisme son dones, el tribunal de
en el calcul de Luxemburg considera....
pensions
VTR Video 7 - Micro 1 (off | La justicia europea ha 45”
Imatges d'arxiu presenta- examinat la normativa
Tribunal de dora) espanyola per una qguestio
Justicia de la UE prejudicial que va elevar el
Tribunal Superior de
Justicia ...
CAM 1 PM Micro 1 Victoria independentistaala | 30”
Cambra de Comer¢c de
Barcelona. Les
Tituladora “Eleccions a la candidatures de 'ANC i el
Cambra de Cercle Catala de Negocis
Comerg: obtenen 32 de les 40
Guanyen les cadires.
candidatures
independentistes"
VTR Video 8: Imatges | Micro 1 (off | Les eleccions a la Cambra
de la Cambra de | presenta- venen marcades pel génere
Comerg dora) aquest any. Per primera
vegada es presentava una
candidatura formada
exclusivament per dones...
VTR Video 9: VTR 15”
Declaracions
Carol Daunert
Tituladora Carol Daunert,
impulsora de la
candidatura
50x50
CAM 1 PM Micro 1 Els resultats tampoc han

estat paritaris perqué de les
altres quatre candidatures
que s’hi van presentar...
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VTR Video 10: Micro 1 (off | La guardonada d’aquest
Imatges entrega | presenta- any amb el Premi Medalla
Medalla de la dora) de la Dona és la periodista
Dona Montserrat Puig. La
medalla, otorgada pel
Consell de les dones de
La periodista Sarria — Sant Gervasi de
Tituladora: Monsterrat Puig, Barcelqna, és un
guanyadora de la reconeixement a la
Medalla de la trajectoria feminista...
Dona 2019
VTR Video 11:
declaracions
Montserrat Puig
CAM1 Micro 1 Puig va ser presidenta de
'Associacidé de  Dones
Periodistes durant 7 anys on
va destacar per la seva
feina per visibilitzar la
presencia de les dones i
aconseguir un canvi de
vocabulari.
VTR Video 12: Micro 1 (off | Passem ara als esports. La | 18”
Imatges d'arxiu presenta- futbolista noruega Ada
d’Ada Hegeberg | dora) Hegeberg renuncia a
en els Premis participar al Mundial de
Pilota d'Or Franca de 2019 com a
protesta per l'igualtat. ..
CAM 2 PG Presentadora | Micro 1 La nostra col-laboradora, 16”
i col-laboradora periodista i directora del
programa ‘Dones Marca’,
Lola Garcia, ens
acompanya per
presentarnos les ultimes
novetats en el mon del
futbol. Sembla que en
aquest mundial el
feminisme ha pres molt de
protagonisme no?
CAM 2 PG Presentadora | Micro 2 Aixi és, L'absencia de 20”
i col-laboradora Col-labo- Hegerberg sera un cop fort
radora per al comite organitzador
dels Mundials de futbol
Lola Garcia femeni...
Tituladora
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CAM 1 + Zoom in - PM Micro 2 Sembla ser que la lluita per | 35”
VTR Col-laboradora Col-labo- la igualtat de génere d'Ada
radora Hegerberg va propiciar que
a la federacio noruega i el
Pantalla partida: sindicat de futbolistes del
Video 13: pais escandinau...
Imatges d’Ada
Hegeberg
CAM 2 PG Micro 1 Gracies Lola. | continuem 10”
parlant de futbol, perqué
aquest dissabte es disputa
la Copa de la Reina entre
I'Atletic de Madrid i el Real
Sociedad.
VTR Video 14: Micro 1 Aquest sera I'Ultim titol en 27"
Imatges d’arxiu joc de latemporada a
dels Espanya. El conjunt blanc-i-
entrenaments vermell ha arribat a la final
Tituladora Copa de la dleEs;preslde ver;cer per 2-0
Reina: Atletic de a ‘?ljcelo“a ales
Madrid vs. Real |s’,em|.|na S mentre que
Societat equip basc...
VTR Publicitat — 6 VTR (canvi de posicié de 120"
spots de 20” camares, enfocant a Sofa)
cadascun
VTR Careta de VTR 5”
I'entrevistada
CAM 1 (canvi d’escenari | Micro 1 En l'informatiu hem parlat 127
a Platé 2 'Sofa’) de la feina que fan
periodistes com Montserrat
Roig per visibilitzar la dona

PM Presentadora i lluitar per I'erradicacio del
sexisme en els mitjans. Una
lluita que en altres paisos
pot ser encara més
dificultosa...

CAM 1 (Zoom Out) PG Micro 1 La defensora dels drets de | 23”

les dones i actualment
exiliada de la persecucio
del govern de Nicaragua a
periodistes i activistes, ens
acompanya avui a La
Feminal (....) cap a on
enfoques ara mateix la teva
lluita?

CAM 2 PM Entrevistada Micro 2 Resposta 30”
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Tituladora

Wendy Quintero
Chavez,
periodista i
activista

CAM 1

PG

Micro 1

Des que van esclatar les
protestes socials ara fa
més d’un any, periodistes i
activistes dels drets
humans han patit
assetjament per part del
govern. Com va ser en el
teu cas?

10"

CAM 2

PM Entrevistada

Micro 2

Resposta

45"

CAM 1

PG

Micro 1

Vas ser la comunicadora del
Centro Nicaragtense de
Derechos Humanos, on vas
defensar drets i divulgar les
denuncies dels familiars i
victimes del régim Ortega-
Murillo, quines son les
situacions que, com a dona
i periodista t'han afectat
més"”?

CAM 2

PM Entrevistada

Micro 2

Resposta

50"

CAM 1

PG

Micro 1

Com vas pendre la decisio
de marxar al exili?

CAM 2

PM Entrevistada

Micro 2

Resposta

30"

CAM 1

PG

Micro 1

La llei contra violencia de
génere de 2004 recull la
necessitat de formar als
operadors juridics i a tot el
personal que pugui
intervenir en els casos de
violencia contra les dones.
S’esta realment aplicant
aquest aspecte?

15"

CAM 2

PM Entrevistada

Micro 2

Resposta

60"

CAM 1

PG

Micro 1

Moltes gracies Gloria
Poyatos, per oferirnos la
teva veu d’experta i una

10"
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visié més exacta de que és,
0 que podria arribar a ser,
la justicia igualitaria.

VTR - Publi

Publicitat - 3
spots de 20”

VTR

60"

VTR

Cortineta del
Reportatge

VTR

CAM 1

PG Presentadora

Senténcies com les de La
Manada fan despertar
critiques contra la manca
de perspectiva de genere i
la prevalenca d’estereotips,
prejudicis i llenguatge
sexista en els tribunals. Les
magistrades reivindiquen la
necessitat d’evolucionar
cap a una justicia més
equitativa a través de la
incorporacio6 de la
perspectiva de genere en
el poder judicial. En el
reportatge d’aquesta
setmana mostrem totes les
perspectives de la justicia,
perd com sempre, sota una
mateixa mirada: la de
génere. Que passin una
bona nit.

27"

VTR

Video 12 — Entra
reportatge

VTR

10
min

Taula 8 Escaleta Programa Pilot. Font: Elaboracio propia
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7.2 Sol-licitud de subvencid

Ajuntament

de Barcelona

Document basic 1

Sol-licitud de subvencié a I'Institut de Cultura de Barcelona per a la realitzacié de projectes
puntuals: artistics, literaris, tecnologics o de qualsevol disciplina cultural, d’interés per a la ciutat
que es realitzin durant I'any 2019

1. Dades sol-licitant

Nom (de l'entitat o persona fisica):

NIF: NUm. Inscripcié en el Registre d'associacions de la Generalitat (Dep. Justicia), si aplica:

Adrega (carrer, nimero, pis i porta): CP:
Barri: Districte:

Municipi: Provincia:

Teléfon mobil o fixe: Correu electronic:

Web:

2. Dades basiques del projecte

Denominacio:
Lloc de realitzacio: Barri:
Data inici del projecte: Data final del projecte:

o L Cultura, Projectes puntuals: artistics, literaris, tecnologics o de qualsevol disciplina cultural, d'interés per a la ciutat que es realitzin durant I'any
Ambit tematic i programa: 2019,

Despesa total €
del projecte

Import sollicitat en €
aquesta modalitat

Encap cas es i I''VA ible de i6 0

3. Declaracio responsable del President/a de I'entitat o persona que ostenti la representacio del sol-licitant

Nom i cognoms:

NIF: Carrec que ocupa a I'entitat:
D'acord amb la normativa de proteccio de dades us informem i en tramitar aquest document consentiu, que les vostres dades personals siguin tractades per I'Ajuntament de Barcelona dins el fitxer de
Subvencions amb la finalitat de resoldre la subvencié solicitada, legitimada en base al vostre consentiment. Tret d'obligacio legal, les vostres dades no seran cedides a tercers. Teniu dret a accedir,
rectificar i suprimir les vostres dades, aixi com altres drets sobre les mateixes. Podeu consultar informacio addicional sobre aquest tractament i sobre proteccio de dades a
www.bcn.cat/ajuntament/protecciodades. Aixi mateix, en compliment de la Llei de Serveis de la Societat de la Informacié 34/2002 d'11 de juliol, us indiquem que en informar el camp email o teléfon mobil
ens autoritzeu a emprar aquests mitjans per la realitzacié de icacic i i amb la finalitat indicada.

La persona que signa DECLARA:

»  En cas de persona juridica, que ostenta el carrec de President/a entre les funcions del qual hi figura la de sol-licitar subvencions. En cas de no ser el
President/a, la persona que signa disposa de poders o autoritzacié atorgat al seu favor que el faculta per a la presentacié d’aquesta sol-licitud.

> Que es compromet, en qualsevol dels casos, a aportar la documentacié acreditativa d’aquests extrems en la forma i termini en qué sigui requerida
a l'efecte per I'organ gestor.

Barcelona,

Segell de l'entitat

Atencié: Signatura del President/a o persona que disposa de poders o autoritzacio per fer-ho.

Tramitacié amb certificat digital: més
endavant signareu digitalment el document
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7.3 Objectius comercials

Gener | Febrer | Marg Abril Maig Juny
Publicitat TV 4 4 4 8 8 8
Banners Web 2 2 3 3 3 2
Youtube 0 2 2 3 3 3
Patrocinis i 0 1 4 5 5 3

col-laboracions

Juliol | Agost | Setembre | Octubre | Novembre | Desembre

Publicitat TV 8 8 12 12 12 12
Banners Web 2 3 4 5 5 5
Youtube 4 4 7 7 8 8
Col-laboracions 3 3 5 5 6 6

Xarxes Socials

Taula 9 Objectius comercials de La Feminal. Font: Elaboracio propia
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7.4 Planol del plato

45m

5 metrt

t

[I-lustracié 16 Planol del platé de TV. Font: Open Studio

86



7.5 Pressupostos Pla de Comunicacio

Trabajo 01  Folletos y Flyers

Cantidad Fecha de entrega
5.000 12/06/2019

Cambiar

Formato

Base (cm)

Altura (cm)
Orientacién
Anverso

Reverso
Caracteristicas de la impresion
Papel

Gramaje
Plastificado
Nombre del archivo

Trabajo 03 Carteles

Cantidad Fecha de entrega
500 12/06/2019

Cambiar

Tamafo
Orientacion

Base (cm)

Altura (cm)

Papel

Materiales carteles
Panelizacion
Nombre del archivo

Caracteristicas

Precio neto [FEEE) €33,96
IVA (21%) €713
TOTAL € 41,09

10,5 x 14,8 cm (A6)

10.5

14.8

Vertical

4 colores

4 colores

Anverso y reverso diferentes
Classic Demimatt - Estucado mate

170 g
File1
Eliminar producto = Modificar producto

Precio neto €88,40
IVA (21%) €18,56
TOTAL € 106,96

50x70cm

Vertical

50

70

Magistra Deluxe Blueback 120 g

La Feminal

Eliminar producto = Modificar producto
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Trabajo 02  Roll-Up Economy
Cantidad Fecha de entrega
1 04/06/2019
Cambiar

Configuracién del producto
Material

Dimensiones de la impresién (cm)

Caracteristicas de la impresion
Montaje
Nombre del archivo

Caracteristicas

Precio neto
IVA (21%)

€43,49
€9,13

TOTAL € 52,62

Impresién y estructura
Extreme Classic 500 g
85x200cm

Solo anverso

No

File2

Eliminar producto = Modificar producto

Taula 10 Pressupost material pla de comunicacio. Font: Pixart Printing

Entrega en 48h | Garantizamos el mejor precio | Satisfaccién garantizada

360imprimir

Buscar producto o area de negocio

n " Carrito (0)

Tarjetas

Flyers y Folletos

Adhesivos e Imanes Logotipo a Medida Entrar / Registrar

Inicio > Bolsa de tela

"‘R‘.-;‘
NOME
DA EMPRESA

Bolsa de tela

Encomienda hoy y ofrezca su Bolsa de tela personalizada

Marque presencia junto a sus clientes con una Bolsa de tela
personalizada creativa y exclusiva.

Promocién Personalizar

~

Modelo Bolsa TNT 80 g / m? termo sellada BONN
) N . ~
Tipo de Material Bolsa de tela violeta

Color de la A
personalizacion Blanco
Opciones [Personalizacién en el frente ]
Cantidad 250
+49;99-€

144,99 €

(175,44 € ¢/ IVA)

INICIAR COMPRA >

Presupuesto Online:

Taula 11 Pressupost Merchandising. Font: 360 imprimir
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7.6 Sol-licitud Registre de la Propietat Intel-lectual

I Generalitat de Catalunya
Y, Departament de Cultura

Secretaria General Numero de la sol-licitud: 542/K202 N-
Registre de la Propietat Intel-lectual Data, hora | minuts de la presentacié:

Sol-licitud d’inscripcié d’obres literaries i cientifiques

De qualsevol modalitat, a excepcit de les obres dramatiques.

Model B1

Dades de I'obra

Classe d’obra

Nombre de pagines o fulls Nombre de volums Format
[] DINA4 (210 x 297 mm)
[ Altres

Ha estat editada? [J1Si [ No

En cas afirmatiu: Numero de Diposit Legal Numero d’'ISBN

Documentacié adjunta

[ Exemplar de 'obra, enquadernat, paginat i signat, amb una portada on s’indiqui el titol i el nom i cognoms de l'autor/a.

L’obra s’ha de lliurar en el moment de fer la sol-licitud, i no es pot retirar, modificar o ampliar posteriorment.

Localitat i data

Signatura de la persona sol-licitant

K088-V01-19

Gran Via de les Corts Catalanes, 184-196 (Edifici la Campana)
08038 Barcelona

Telefon 933 632 875

Fax 933 632 879

registrepi.cultura@gencat.cat

11
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