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Resum

Vivim en una societat on el sector cultural exigeix un canvi de paradigma a causa de la
seva infravaloracio i la poca consideracid pressupostaria que es rep com a departament,
concretament inferior a 1’1%. Des del 2009 i fins a I’actualitat s’ha fet palesa una
extensa llista de retallades que impossibilita la productivitat del sector, influenciant de
forma negativa no només a aquells que s’hi dediquen, sin6 també a les generacions més

joves incapaces d’accedir-hi a causa del seu alt cost economic.

El sorgiment de la COVID-19 ha acabat donant el cop de gracia a la cultura en I’ambit
valoratiu i economic. Es per aquest motiu que aquest projecte sorgeix de la voluntat
d’ajut al sector, marcant com a objectiu principal incentivar I’interés cultural als joves
de Catalunya a través d’un pla de comunicacié. Aquest anira regit per I’elaboracio d’un
lloc web i la seva promocié a través de dues xarxes socials — Instagram i Twitter-,

aprofitant el rol de comunicador i sobretot I'impacte que la pandemia ha causat al sector.

Paraules clau: cultura, mitjans, difusio, xarxes, joves, comunicacio, pandemia,

pressupost, productivitat, pandemia
Abstract

We live in a society where the culture demands a paradigm shift due to its underestimation
and the little budgetary consideration received as a department, specifically less than 1%.
Since 2009 until now, an extensive list of cuts has been made impossible for the
productivity of the sector, negatively influencing not only those engaged in it, but also the

younger generations unable to access it due to its high economic cost.

The emergence of COVID-19 has ended up giving a boost to culture in terms of value and
economy. It is for this reason that this project arises from the desire to help the sector,
setting as its main objective to encourage cultural interest to young people in Catalonia
through a communication plan. This will be governed by the development of a website and
its promotion through two social networks - Instagram and Twitter -, taking advantage of
the role of communicator and especially the impact that the pandemic has caused to the

sector.

Keywords: culture, media, broadcasting, networking, youth, communication,

pandemic, budget, productivity, pandemic
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1. INTRODUCCIO

Ens trobem immersos en una societat on el capitalisme i la globalitzacié han obert pas a
un estil de vida basat en el consumisme i 1’us dels nous mitjans de comunicacio que, de
mica en mica, han anat difuminant aquelles fronteres territorials que un dia varen ser tan
definitories. Aquest fenomen ha provocat un desmesurat canvi pel que fa a la interaccid

humana i ha transformat els sons en tinta i, posteriorment, en un teclat.

Pero aquest model globalitzador que un dia va ser tan idil-lic esta mostrant I’altre costat
de la moneda, exposant la creu que ningu s’esperava. S’han fet paleses una serie de
crisis que aquest sistema ha estat incapag d’assumir. Quan la crisi economica del 2008
s’estava convertint en un amarg record que tot just comengava a cicatritzar, ha aparegut
la COVID-19, acabant de clavar el cop de gracia a un dels principals pilars de 1’estat del
benestar, la cultura - al costat de la salut i I’educacié — que es va comencar a erosionar

de manera implacable a partir dels anys 80, amb I’adveniment del neoliberalisme.

Ara més que mai la cultura es troba en un moment de canvi, d'adaptacio i superacio,
fent s del mon digital per no caure en l'oblit. Es per aquest motiu que molts ambits del
sector han decidit portar les seves obres al camp digital, transmetre i promocionar les

seves manifestacions i propostes culturals a través de les xarxes.

Atena té com a objectiu incentivar I’interés cultural als joves d’entre 15 i 30 anys de
Catalunya. Es pretén exposar un pla de comunicacié cultural adaptat al jovent de
Catalunya a partir de la creaci6 d’una pagina web, promocionada a través de dues
xarxes socials —Instagram i Twitter- i fent Us d’cines de posicionament per tal d’oferir

viabilitat i un major nombre de visualitzacions.



2. JUSTIFICACIO:

Com a alumna de Comunicacié Cultual al llarg dels quatre anys de carrera m’han
ensenyat com d’infravalorada i infrapressupostada esta la cultura i com de manipulats
estan els mitjans de comunicacio. Es per aquest motiu que des d’un inici, en pensar en
el que seria la idea principal del treball, tenia clar que volia trobar una solucié o ajut que
conjugués aquests dos elements. A partir d’aqui, vaig reflexionar sobre una proposta
que fos propera al meu estil de vida i adaptada als canvis del segle XXI, és a dir, una
proposta que englobés un puablic jove i que anés enfocada a les noves tecnologies. Aixi
doncs, va sorgir la idea d’una plataforma cultural de lliure expressio dirigida als joves.
Pel que fa a I’ambit territorial, des d’un inici tenia clar que seria Catalunya, ja que és el

territori on he nascut, crescut i apres.

El motiu de tria del titol Atena va sorgir pel meu interés per la mitologia grega; Atena és

la deessa grega de la cultura.



3. ATENA

La continua transicio historica ha provocat la constant adaptacio i evolucié de diversos
fenomens que les societats han anat adquirint, per exemple, els territoris, la llengua o la
comunicacid. Tanmateix, no només el progrés s’ha fet palés en aquests ambits, sind
també la dependéncia; ’aspecte comunicatiu ha guanyat tant pes que el mén actual no

pot ser compres sense ell.

L’origen etimologic del concepte “comunicacio” procedeix del llati comunicare, 0
altrament dit “posar en comi”. Aquest treball t¢ com a objectiu crear un pla de
comunicacid per tal d’incentivar interés per la cultura als joves de Catalunya d’entre 15
i 30 anys a través de les noves tecnologies i tenint en compte I’impacte que la pandémia

ha causat al sector.

Per a la realitzacio d’aquesta recerca s’han seguit les etapes de planificacié estratégica
del model RACE, un model de crisi reactiu que té la funcié d’eliminar una amenaga i
conscienciar un grup social. Al llibre The Nature of Public Relations, Marston (1936),
s’estableix el procés de presa de decisions estratégiques al sector de les Relacions
Pabliques, el qual va dividir i estructurar en quatre etapes, anomenant-lo RACE, IACE
en espanyol: Investigacion  (Research), Accion (Action), Comunicacion

(Communication), Evaluacion (Evaluation).

El métode RACE es coneix com un dels mes utilitzats en el desenvolupament de la

gestio professional de la funcié comunicativa a les organitzacions.

Margarida Maria Krohling Kunsch! (2003) al-lega que els conceptes canonics sobre
planificacié estratégica son d’aplicacié a les Relacions Publiques. Aixi mateix,
coincideix amb les quatre etapes proposades per Marston, les quals identifica com la
base fonamental sobre la qual es crea la planificaci6 estratégica. A partir d’aqui, Kunsch
(2003) elabora un pla més explicit, dividint les etapes en: procés estrategic que

equivaldria a la investigacié de Marston, planificacié, implantacio i avaluacio.

! Margarida Maria Krohling Kunsch (Martins Domingo, 15 de gener de 1947). Professora titular i
investigadora a I’Escola de Comunicacions i Arts de la Universitat de S0 Paulo (ECA-USP). Master i
doctora en Ciéncies de la Comunicacio i professora de Teoria de la Comunicacid Institucional: Politiques
i Processos, per ECA-USP. Va ser directora d’aquesta institucié (2013-2017). Es vicedegana de Cultura i
Extensio de la Universitat de Sdo Paulo. Extret de: Margarida Maria Krohling Kunsch. (s. f.). 14 de
gener de 2021. http://www?2.eca.usp.br/crp/docentes/margarida-kunsch/
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3.1.INVESTIGACIO

3.1.1. Queé és la cultura?

El mot cultura ve del llati cultus, i aquest deriva de colere, o propiament dit “cuidar del
camp i el bestiar”, o el que actualment coneixem com cultivar. El politic, filosof i
pensador roma Ciceré va aprofitar el concepte per cultura animi, és a dir, “cultivar
I’esperit”, definint-ho metaforicament a 1’esfor¢ de fer florir la saviesa humana,i des

d’aquell moment, es va relacionar amb aquests aspectes.

Es podria comengar definint el concepte “cultura” mitjangant la definicié del diccionari,
perd aixd nomeés restaria valor a la paraula ja que, com qualsevol que ho intenta, es
cauria en el reduccionisme. No obstant aixo, es pot arribar a la consideracio que la
mateixa societat és cultura, procedeix d’aquesta i la crea. Perqué la cultura és, en
realitat, una manifestacié del que som. Es un terme que hauria d’estar imbricat i associat
a tota I’activitat humana, és producte de tot el que fem. En una entrevista, Josep Maria
Mufioz (veure Annex 5.2.), historiador, traductor, editor i director de la revista i

editorial L’ Aveng, defineix la cultura de la seglient manera:

Milers de definicions i cap és suficient, és el que ens caracteritza en la manera que
nosaltres vivim i entenem el mén, és allo que ens permet situar-nos com a individus

dins d’un mén molt gran i complex, és una manera de veure concebre i entendre el mon.

La nostra civilitzacio és el resultat d’una suma de coneixements i records acumulats per
les generacions anteriors i només podem participar-hi tenint contacte amb el seu
pensament. Proporciona als seus membres un sistema organitzat de comportament en
definir un marc dins del qual poder donar forma a les seves vides i indicar-los motius i

objectius en comu als quals dirigir les seves activitats quotidianes.

“La cultura serveix per a crear una arquitectura, un esquelet que doni una rad a la
incertesa del desti” (CCCB, 2014, 4:19), aixi és com Frederic Amat, artista visual,
defineix 1’Gs del concepte exposat anteriorment. El producte o obra que sorgeix del
procés de creacio, de generacié d’idees, té d’entrada un efecte sobre el mateix individu
que crea, pero també aconsegueix modular tant les emocions com el propi coneixement
de la resta d’individus que composen la mateixa societat i aixo, a la llarga, pot generar

un canvi social.



L’art ha de ser una de les formes de comunicar la necessitat d’un canvi social o
d’entendre un canvi politic. La societat creix quan es reinventa constantment, donant
peu a la dimensid politica de la cultura. En el seu estudi sobre les industries culturals
(Horkheimer i Adorno, 1988), anomenat La industria cultural, Iluminismo como
mistificacion de masas, els autors tracten el concepte d’Induastria cultural, molt present
als nostres dies, i el defineixen com la transformacié d’obres d’art en objectes al servei
de la comoditat. Consideren que la socictat de masses és conseqiiéncia d’un periode en
decadencia en el qual I’art només és una font de gratificacidé per ser consumida.

Decreten que ’autonomia de les obres s’ha vist anul-lada per la industria cultural.

Malauradament -segons el llibre Between Past and Future, Arendt (1961)- actualment
I’entreteniment s’esta donant pas entre la cultura, provocant la decadéncia d’aquesta, i
els causants son aquells que la manipulen: una classe d’intel-lectuals que organitzen,

difonen i alteren els objectes culturals amb 1’Gnica funcié de persuadir les masses.
Tal com observen Pérez i Gardey (2008):

Cal destacar que en les societats capitalistes modernes hi ha una indastria cultural, amb
un mercat on s’ofereixen béns culturals subjectes a les lleis de 1’oferta i la demanda de
I’economia. Si bé en els seus origens s’esmenta d’aquesta manera, en I’actualitat s’usa
en plural, industries culturals. Engloba la creacid, la demostracio i la distribucio de béns

i serveis culturals. (n 8)

3.1.2. Evolucié de les politiques culturals municipals a Catalunya

Segons la plataforma “Gencat” (2016), I’objectiu principal de les politiques culturals
publiques “és la de vetllar per la promoci6 de la cultura i garantir-ne ’accés a tots els
ciutadans.” A partir d’aqui sorgeix la participacié d’un govern, que acciona per tal
d’assegurar la preservacié del patrimoni, material i immaterial, que les generacions

anteriors han llegat a la societat.

En el cas de Catalunya, les bases cabdals en el desenvolupament de les politiques
culturals sempre han estat la necessitat de desenvolupar i conservar la identitat nacional

del territori, amb una llengua i cultura propies.

Obrim les portes a una Catalunya que ofereix un gran nombre de municipis,
concretament 947. Tenint en compte que consta de 7.534.813 habitants i que no es

troben repartits de forma equitativa, ens trobem en la dificil situacié de generalitzar
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algunes politiques, ja que s’hauria de tenir en compte el tipus d’ajuntament d’acord amb

la seva poblacio.

Per introduir aquesta evolucié de les politiques culturals municipals a Catalunya, s’ha
seguit la distincié en etapes dels processos d’estructuracié organitzativa d’Alfons

Martinell Sempere (2015) en relaci6 a I’estructuracié politica en 1’ambit local:
- Descoberta democratica (1979-1985)

L’any 1979 es constitueixen els ajuntaments democratics, donant peu per primera
vegada a la participacié politica evident dels habitants de Catalunya, atorgant-los el dret
d’escollir de forma directa els nous regidors municipals sense cap mena d’interferéncia
politica. La cultura s’integra com un fenomen imprescindible de la nova politica i com
el cami que portara el canvi, oferint la possibilitat d’operar en sectors socials i culturals

que fins llavors s’havien trobat al marge de la institucié publica.

Tot 1 la caréncia de normativa i1 financament, els esfor¢os d’aquest periode van ser
significatius per a la consolidacié de la democracia, I’edificacié d’un marc referencial

per a les politiques culturals locals i la participacié del sector cultural a I’esfera publica.

Malgrat aix0, no se solucionaren diferents problematiques com una nova legislacio per a
la nova realitat municipal, la resolucio del finangament que s’esperava -25% de despesa
publica- per fer front a unes politiques locals de nova implementacio o el tractament

diferenciat dels municipis a causa de la seva magnitud.
- Complexitat i organitzacio estructural (1985-1992)

La primera legislatura municipal democratica, juntament amb I’Estatut d’Autonomia i
els canvis administratius centrals, donaven a entendre un futur prosper i innovador per a

unes politiques culturals locals al nou escenari europeu (1986).

El 1980 la cultura com a matéria traspassa a la Generalitat, provocant un model
d’estructuracié institucional del govern catala en aquest camp. Malgrat aquesta nova
estructura, els ajuntaments seguirien els seus processos d’estructuracio gracies a
lactivisme del sector i ’acceptacié del lideratge de les politiques culturals en les

administracions locals.
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En aquest sentit la Generalitat condiciona 1I’evoluci6é posterior per a I’establiment d’un
sistema propi de les politiques culturals locals a Catalunya. Es considera la influéncia de
diversos elements, principalment la confrontacié politica partidaria — I’esquerra era el
partit que governava als ajuntaments grans i majoria de diputacions, mentre que a la

Generalitat ho feien les forces nacionalistes, provocant la diferenciacié de projectes.

En aquest moment era necessaria 1’agrupacié de municipis mitjangant unes politiques
diferenciades per nivells de poblacié i ubicacié o per unitats de gestié assumibles. A
partir d’aquesta demanda es crea la iniciativa dels consells comarcals I’any 1987.
Aquesta resposta pretén innovar I’ Administracio local. Les competéncies les atorga per
llei el parlament, entre elles “La cultura”, 1 es podran exercir competéncies municipals
per delegacio o conveni. Es dona peu a 42 nous consells comarcals i un model que no
consta d’una estructuraci6 racional de com s’han de gestionar ni finangar les politiques
locals en materia de cultura. A més a mes, tot aquest sistema es veu agreujat a causa de
la impossibilitat d’una gesti6 eficag per la gran distincié en mesura dels ens locals. Les
conseqliencies d’aquesta manca de visio pel que fa a les politiques culturals locals son
presents a [I’actualitat: grans operacions, atraccio, inversid en infraestructures,

planejament estrategic i bombolla immobiliaria.

S’esdevé un desmesurat creixement d’inversions a partir del 1996. Aixo es va deure a
I’accés a fons estructurals europeus i I’augment de recursos municipals causat per la
liberalitzaci6 de la llei del sol introduida pel govern d’Aznar. Es duen a terme grans
operacions i inversions en equipaments culturals, alguns de gran innovacio i poténcia i

d’altres desmesurats i inviables.

L’Ajuntament de Sabadell incorpora tendéncies de plantejament estratégic en 1’ambit
cultural, que posteriorment, I’any 1998, seguiria I’Ajuntament de Barcelona i a altres
municipis més grans de Catalunya. Tanmateix, no s’estableixen sistemes per municipis

més petits i mitjans, ni es fonamenta la relacié entre ajuntaments i consells comarcals.

La carencia de referents pel que fa a les politiques culturals en I’ambit catala provoca el
fet de no disposar d’uns serveis minims que relacionessin poblacio-serveis culturals i la
seva incorporacié al marc cultural de Catalunya. Aquest fenomen provoca un context
economic on la corba de I’endeutament anava ascendint de forma progressiva en relacié

amb el creixement d’estructures, serveis i equipaments.
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Després de I’impacte dels Jocs Olimpics del 1992, es consolida I’articulacié entre
turisme i cultura. L ’oferta cultural augmenta de forma accelerada sense tenir en compte
els possibles impactes i efectes que aixo pot generar. S’esdevé una relacié que banalitza

els valors culturals i identitaris que es manté fins a I’actualitat.

El sector privat agafa poténcia i, com a nou plantejament, es considera oportl
incorporar i augmentar el valor de la creativitat com a element diferenciador territorial.
S’intensifica la relacido entre les politiques culturals locals amb les problematiques
socials de I’entorn 1 I’educacié cultural adquireix protagonisme des de totes les

dimensions.
- Les crisis: retallades i viabilitat

A partir del 2007 es fan paleses una série de crisis que donen pas a un periode que
s’allarga fins a I’actualitat. Una série de situacions van alterar la continuitat de les
politiques culturals dels ajuntaments, d’entre les quals es trobava: la reduccio dels
ingressos municipals a causa de 1’explosié de la “bombolla immobiliaria”, la ressituacio
dels deutes dels ajuntaments, la reduccié i abandd de fons que rebien els ajuntaments
d’altres administracions, i la reduccio d’ingressos procedents de fons europeus a causa
dels canvis produits en les prioritats en I’ambit general i del tractament que té la cultura

€n aguests recursos.

A partir d’aqui sorgeixen un seguit de situacions de dificil articulaciéo en ’ambit local,
ja que fins llavors s’havia seguit un model que no assegurava ’estabilitat financera i la
major part eren fons temporals i renovables. Aixi doncs, les politiques culturals locals es
veuran immerses en la necessitat de fer front a problemes sobretot de -caire

socioeconomic.

D’acord amb el que s’ha explicat, Martinell (2015) presenta un seguit de consideracions

finals:

e En primer lloc, s’evidencia que la construccio institucional catalana al voltant de les
politiques culturals locals (nombre d’ajuntaments, consells comarcals, diputacions,
etc.) no respon a les necessitats actuals ni futures per la seva amplitud i diferencies
per ’abséncia de sistemes de compensacio o d’agrupament més adequats a les noves

necessitats.
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e Després de més de 35 anys de democracia a Espanya, Catalunya no ha aconseguit
I’aspiraci6 d’un finangament de la despesa publica dels ajuntaments com a un
equilibri dels poders institucionals (25%), per tal de donar resposta a les necessitats
de la ciutadania. Dins del capitol del financament de les politiques culturals locals
no s’ha consensuat un sistema equilibrat i estable que permeti plantejaments i
estratégies a mig i llarg termini més enlla de la temporalitat i dependéncia de

sistemes per mitja de subvencions anuals als ajuntaments.

e Malgrat tots els avengos, ni la legislacio ni ’accio politica de la Generalitat ni del
Govern central no respecten 1’autonomia local 1 estableixen sistemes de dependéncia
i tutela que van més enlla dels sistemes normals, ja que incideixen en les formes

d’acci6 o limiten el camp d’actuaci6 dels municipis.

3.1.3. Evoluci6 pressupostaria de la cultura a Catalunya (2009-2020)

No és cap secret que la cultura a Catalunya no es troba en la mateixa consideracio que
altres departaments, des del 2009 que el sector cultural reclama un canvi de paradigma.

Citant a Bernat Puig Tobella (veure Annex 5.1)

Esta molt malament, infradotada, infrapressupostada, i no té els recursos que tenen
altres paisos en aquest moment pel tipus de percentatge de pressupostos. S’ha
d’augmentar el pressupost de cultura i s’ha de dotar de recursos als museus mateixos, ja

gue tenen molts problemes per subsistir.

Segons exposa Montafi¢s (2019) a un article publicat a “El Pais”, titulat “El Govern
destina un 33,5% menys als grans centres culturals des del 20197, el 2019 els museus i
centres de la Generalitat es varen veure obligats a tronar un 6% de la quantia que
reberen aquell any. Aixo fou degut a causa d’un pla d’accid que es posa en marxa a
I’agost per Economia amb motiu de quadrar nimeros. Tanmateix, aquesta mesura que

es dugué a terme tan sols és una més de 1’extensa llista de retallades.

A partir de la crisi que es produi el 2009, la Generalitat va aprovar els primers
pressupostos que marcarien el sector, fins al 2019 les contribucions de Cultura als
majors equipaments catalans ha disminuit un 33,5%. Aproximadament, en 10 anys,

s’han destinant 22,6 milions menys a 12 dels equipaments culturals més grans, d’entre
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els quals es troben el Liceu, el Palau de la Mdusica o el Teatre Nacional de Catalunya,
entre d’altres, passant dels 67,4 milions (2009) als 44,7 milions (2019).

Segons un altre article publicat a El Pais titulat “La cultura exigeix a la Generalitat un
2€ del pressupost” (2020), el sector cultural de Catalunya el passat 2020 va iniciar una
proposta anomenada Actua Cultura amb 1’objectiu d’incrementar el pressupost del

0,65% fins a un 2%, marcant un maxim de tres anys per arribar-hi.

Representant el 98% del sector i el 98% de la facturaci, empreses i agrupacions
professionals del sector cultural el gener varen presentar un pla d’accions per frenar
aquesta manca de recursos que els porta a I’autoexplotacio i la precarietat. El programa
Actua Cultura presenta els perfils de tots els ambits: al sector de les arts escéniques,
Isabel Vidal; al musical, Eva Faustino; a I’editorial, Joan Sala; a I’audiovisual,

Montserrat Bou; i al de les arts visuals, Joan Anton Maragall.

En un article publicat a El Pais, es posa en manifest la comparativa a escala de pais pel
que fa a la destinacié economica cultual: “A Catalunya es destinen 30 euros anuals per
persona en despesa cultural, lluny dels 108 d'Andorra, els 158 de Portugal, els 233
d'Italia i els 476 de Franga”. (“La cultura exigeix a la Generalitat un 2€ del pressupost”,
2020)

Tanmateix, fent referéncia a una noticia publicada a 1’Ara, titulat “El pressupost de
Cultura creix pero segueix per sota de I'1%”, es fa palés I’increment del 14,5%, respecte
el 2017, dels pressupostos amb qué comptara el departament de Cultura. L’import final,
sense la despesa financera, ¢és de 286,6 milions d’euros, un 0,75%. Les xifres del 2020
s’acosten a les del 2011, redrecant la baixada dels ultims anys. En general, hi va haver
un augment en tots els ambits culturals, provocant el creixement de I’aportacié directa a
equipaments, com el MNAC, amb un 1%, el Teatre Nacional amb un 29,3% o la
Biblioteca de Catalunya amb un 8%, entre d’altres. Malgrat aixo, son xifres inferiors a
les de I’any 2009, amb una mitjana de 39,6 euros per habitant dedicats a la Cultura, set

euros superior al 2019 pero lluny dels estandards europeus.

Per fer front a la crisi sociosanitaria que provoca la COVID-19, es va fer un esforg
pressupostari, incrementat al 69% del total destinat a subvencions (de 104,6 M d’euros
el 2019 a 176,3 M d’euros el 2020) (Departament de Cultura Generalitat de Catalunya,
2020)
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A la taula seglient es manifesten els imports de les subvencions del Departament de
Cultura dels anys 2019 i 2020:
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Font: Pla estratégic de subvencions del Departament de Cultura per al periode 2019-2021 (edicié 2020)

Pel que fa a la diferenciacio de les modalitats de concessid, s’ha manifestat 1’increment
d’un 90% de les linies de subvenci6é de concurrencia publica convocades el 2020, amb
una xifra de 126 milions d’euros, i I’increment del 39% de les subvencions directes
atorgades el 2020, amb 20,3 milions d’euros (Departament de Cultura Generalitat de
Catalunya, 2020)

3.1.4. Adaptacié les politiques culturals locals a la COVID-19

Davant la nova situacié provocada per la COVID-19, les politiques culturals s’han
hagut d’ajustar a la nova situacio. Venim d’un descens economic important del sector,
sobretot aquell que requereix de presencialitat fisica. Les entitats de titularitat pablica
com el teatre, concerts o museus, entre d’altres, han seguit funcionant malgrat que una
gran part economica s’obtingués de taquilla. La demanda de subvencions sense activitat
també s’ha fet present i, tot i la perdua econdomica, molts artistes i participants d’aquest
ambit han optat per continuar oferint cultura de manera digitalitzada. Alguns exemples
en son llibreries com la Carbonera, que ofereix Vermut feminista en linia i llibres a
domicili, o propostes de teatre que, mitjancant projectes com #LliureSofa, permet veure
les obres senceres des de casa. També dins el sector teatral Jordi Casanovas ha impulsat

#coronoavirusplays, una proposta per a la creaci6 de monolegs d’un maxim de tres
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minuts sobre qué se sent i es viu en aquests moments. | com aquests, oferiments de

museus, musica, centres culturals, poetes i discografiques.

Bernat Puig Tobella -editor, escriptor, critic literari, traductor catala i fundador de la
plataforma digital NOvol- en una entrevista (veure Annex 6.1.), posa de manifest la
situacié actual en que es troba la cultura després de la COVID-19:

Tocada per la pandemia perque no hi ha hagut la possibilitat de fer consum cultural, hi
ha molts creadors que estan cremats perqué no han pogut treballar, sobretot masics i
actors, hi ha una mica de desgast. Perd al mateix temps també crec que la gent s’ha
adonat que la cultura és necessaria i gracies a aix0 poden respondre els proxims mesos

assistint a concerts, teatres, comprant llibres, etc.

De la mateixa manera i seguint la linia de Puig Tobella, Mufioz (veure Annex 3.2.)

atorga el seu punt de vista a la mateixa pregunta:

La cultura sempre pateix, sempre esta en una posicio feble, no ha aconseguit ocupar un
paper central en la nostra vida, comenca a haver-hi un cert acord que s’ha posat de
manifest en la pandémia que hem viscut, és un dels pilars del benestar social, no només
la sanitat i I’educacio, encara que lluny de ser assumit per les administracions i també

lluny de ser traduit. Lluny de ser assumit per la poblacid.

Pel que fa als regidors de cultura, també han hagut de sortir d’alldo “tradicional” i mirar
una mica més enlla per tal que les politiques culturals locals continuin vigents pero en
un altre format, adaptades a la pandemia. La regidora de cultura de Palaméds, Ndria
Botllé (veure Annex 6.7.) aposta per mantenir el que tenia programat amb les

logistiques adaptades:

A Palamo6s hem apostat per reinventar-nos i buscar solucions per adaptar-nos a nous
formats que permetin seguir programant i en un percentatge molt elevat. Vam ser una de
les primeres festes majors del 2020 i vam mantenir tots els festivals del municipi amb

logistiques adaptades. El sector i el pablic ho van agrair immensament.

També ha al-legat que el fet d’adaptacio ha suposat una major despesa: “Hem adaptat
totes les propostes des de la creativitat i seguit les mesures perque fossin viables i

possibles. Aixo, evidentment, ha implicat una inversid pressupostaria”.

Per fer front a les inesperades despeses culturals que va comportar la COVID-19, es va

realitzar un esfor¢ pressupostari. Segons un estudi de “Pla estratégic de subvencions
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2019-2020” del Departament de Cultura Generalitat de Catalunya (2020), durant el
2020, el Departament de Cultura i les entitats de sector public que en depenen han
augmentat el pressupost inicial amb recursos addicionals. L’objectiu d’aquest afer és
minimitzar I’impacte de la crisi sociosanitaria que ha causat la COVID-19 en els sectors
culturals. Citant les observacions del Departament de Cultura Generalitat de Catalunya
(2020):

De forma majoritaria, aquests recursos s’han assignat a atendre noves linies de
subvencions de concurréncia publica i subvencions de concessié directa, adrecades
sobretot a pal-liar els efectes pel tancament dels equipaments i la cancel-lacié de moltes

de les activitats programades. (p. 3)

S’ha produit un augment del 69% del pressupost total destinat a subvencions, tenint en
compte que el 2019 va ser de 104,6M€ 1 el 2020 de 176,3M€.

De la mateixa manera que Botlle, Mireia Mitjavila, regidora de Santa Coloma de
Farners, ha continuat amb 1’activitat cultural, tot i el patiment del sector, s’han adaptat
als requisits del PROCICAT sense deixar de programar els esdeveniments que tenien

establerts o amb previsio d’establir. (veure Annex 6.8.).

Jordi Crusellas, regidor del poble de Santa Eulalia de Riuprimer, també ha manifestat
una proposta innovadora per compensar la mancanga que varen tenir ’any passat

respecte la festa major (veure Annex 6.10.):

L’any passat es va anul-lar la festa major que és el cap de setmana més cultural al poble.
No obstant aix0, aquest any hem comengat un Festival anomenat Clec i hem pogut

gaudir de 3 dissabtes de cultura, amb artistes poc coneguts i del territori.

D’altra banda, a I’Ajuntament de Vilaiir, segons destaca el regidor Benet Torrecilla
(veure Annex 6.9.) ha decidit trencar amb les tradicions del poble i optar per anul-lar
aquelles festivitats que suposen un risc a causa de la presencialitat: “Portem 2 anys
anul-lant un correfoc de referéncia a la comarca, Alt Emporda, després de fer-ho durant
17 anys ininterrompudament”. T ha manifestat la seva discrepancia pel que fa a algunes
de les mesures del PROCICAT.

Seguint amb la linia de Torrecilla, Jaume Carreras, regidor de cultura de Bascara (veure
Annex 6.3.), malgrat que ha pogut gaudir d’alguns actes, també s’ha vist obligat a

prescindir d’una de les festivitats més tipiques de la poblacid: el pessebre vivent,
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comenta: “Aquest any s’ha pogut fer I’acampada reial 0 el concurs de flors silvestres,
perd s’ha hagut de suspendre el pessebre vivent, que era el 49¢ any.” Aixi mateix,
exposa les adaptacions i mesures seguides i quin ha estat ’ambit més afectat sota la

seva regidoria:

Amb una programacié més tranquil-la, menys concerts i a la resta d’activitats el de sempre:
control d’assisténcia, recorregut marcat, distancia, mascareta, rentar-se les mans.
Basicament el que s’ha perjudicat més, sota el meu punt de vista, és el ball i el concert de

musica.

3.1.5. Consum cultural per part de la joventut catalana

“Es una fal-lacia dir que els joves consumeixen menys cultura que els adults” (“La
participacio cultural de la joventut catalana. 2001-2015.”, 2016). Aixi ho va fer saber
Carles Duarte, president del CONCA entre 2012 i 2019, a la roda de premsa que va tenir
lloc el 13 de juliol de 2016. Els estereotips marcats per la societat i el gran consum
tecnologic per part dels joves —entenent el concepte des dels 15 fins als 30 anys- sovint
ens porta a la precipitada conclusié que els adolescents no consumeixen cultura, o
almenys no en la mateixa mesura que ho fan els adults. Tanmateix, el Consell Nacional
de la Cultura i les Arts (CoNCA) i la Direccio General de Joventut de Catalunya
desmenteixen tal al-legacié a partir d’un estudi sobre “La participacié cultural de la

joventut catalana. 2001-2015” (2016), que compren el periode 2001-2015.

El que molts podrien interpretar com un impediment a I’accés cultural, com és el cas
dels mitjans de comunicacié i els continguts que aquests ofereixen, €s precisament el
contrari, un accés mes a aquest mon. L’univers digital i la crisi economica son elements
que creixen constantment, causant els ja evidents canvis en el consum cultural i
convertint-lo en “nomada”. L’”’smartphone” o teléfon intel-ligent s’ha anat obrint pas
des de finals del 2014, enderrocant en percentatges d’us I’ordinador en un 92%,
“s’expandeix la ubigiiitat de connexio, la diversitat d’usos i el temps dedicat a la

navegacio digital” (Arifo i Llopis, 2016, p. 32)

També cal tenir present que, segons destaca Antonio Arifio, catedratic de Sociologia de
la Universitat de Valéncia i autor de I’estudi, el jovent té “una visi6 més amplia del que
és la cultura” (“La participacié cultural de la joventut catalana. 2001-2015.”, 2016), ja
que dins d’aquesta inclouen diferents elements com la gastronomia, els viatges o el

folklore. Son els consumidors fonamentals pel que fa al turisme intern de cultura
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popular. Al llarg dels darrers anys s’han fet paleses un seguit de practiques culturals,
sobretot juvenils, com és el cas de descarregar pel-licules i musica a través d’Internet i
jugar a videojocs. Tanmateix, també existeixen un seguit de practiques compartides
entre les diferents generacions, alguns exemples en son veure la televisio, escoltar la
radio, llegir i visitar museus i espectacles. Aquesta nova concepcié que engloba un
sentit més ampli suscita noves maneres de pensar, com bé justifica Duarte: “Els qui han
fet les politiques no tenien el batec del public a qui s’adrecaven ben detectat” (“La

participacio cultural de la joventut catalana. 2001-2015.”, 2016).

Malgrat les diferéncies intergeneracionals, joves i adults tenen la mateixa base. Arifio
afirma “Les practiques son diferents, perd no s’ha trencat el model de legitimitat
cultural. Des de la societat catalana hi ha un consens fonamental sobre que ¢€s cultura”
(La participacio cultural de la joventut catalana. 2001-2015., 2016). En aquest sentit
I’escolaritzaci®6 n’és un gran component, ja que implementa la base cultural que la
societat creu que ha de prevaldre i subvencionar. “Mentre estan institucionalitzats el
consum de cultura és alt, pero cal tenir en compte que tot el que s’imposa pot generar
també rebuig a la llarga” (La participacio cultural de la joventut catalana. 2001-2015.,
2016).

També es destaca que els adults entenen cultura en relacio amb el coneixement, ciéncia,
educacid o socialitzacio familiar. Tanmateix, els més joves ho tradueixen amb

conceptes com és el cas de tradicions, costums i identitat.

Al llarg dels anys els motius de la manca de participacié cultural per part dels joves ha
anat variant; mentre el 2006 es basava en la falta d’interés, segons I’estudi esmentat
(Arifio i Llopis, 2016), a partir del 2012 la incidencia de la crisi economica es deixa
veure, provocant en les Ultimes enguestes un major pes a la balanca pel que fa al preu,
on el 58% confirma el fet d’haver reduit la despesa en consum cultural a causa de la
crisi, mentre que un 65% utilitza Internet pel seu accés gratuit. Es fa esment del
concepte connectivitat ubiqua “La poblacio jove esta connectada 24 hores, a tot arreu”,
justifica Arifio, “La cultura va alli on va la persona, esta a la nostra butxaca” (“La
participacio cultural de la joventut catalana. 2001-2015.”, 2016). Aixi doncs, es torna a

I’anterior consideraci6 sobre la dels efectes de la crisi economica i I’aveng tecnologic.

Amb aquest estudi (Arifio i Llopis, 2016), tal com s’ha esmentat anteriorment, el

CoNCA ensorra certs estereotips imposats per la societat; per exemple, un 21% de la
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poblacid6 més jove ha llegit més de cinc llibres durant I’altim any — sense tenir en
compte els obligatoris en el camp escolar o professional -, mentre que en la poblacié
adulta només ho ha fet un 16%.

Perd no només I’edat fa paleses les desigualtats de consum cultural, sind també el sexe,
les posicions socials 0 I'ocupaci6. Tots aquests factors influeixen i, per tant, “les
politiques culturals per a joves han de ser extraordinariament diverses, no només n’hi ha
d’haver una”, assenyala Antonio Arifio (“La participacié cultural de la joventut
catalana. 2001-2015.”,2016.). Fins i tot, es destaca la manca d’oferta cultural que pugui
complaure les classes més baixes, conseqiiencia de la falta d’una politica de
democratitzacié cultural. Segons explica i conclou de forma constructiva Marta Vilalta,
directora general de Joventut, I’objectiu principal de la Generalitat sera fer front a les

desigualtats esmentades.

Pel que fa a la dimensio linguistica (Arifio i Llopis, 2016), en un context en que
predomina el castella com a llengua de participacié cultural, s’observa que un 94% diu
que entén el catala, pero només un 33% el parla habitualment, un 40% va preferir el

catala per contestar I’enquesta, 1 un 36,5% el considera com a llengua d’identitat.

Pel que fa a les practiques culturals (Arifio i Llopis, 2016), en relacié a la linglistica
s’observa que la llengua catalana es manifesta en exposicions, espectacles i radio,

mentre que manca en videojocs, cinema 0 musica.

3.1.6. Enquesta: contrast del consum cultural

Per tal de contrastar i actualitzar les al-legacions realitzades per 1’estudi del CONCA “La
participacio cultural de la joventut catalana. 2001-2015.”, del 2016, he decidit elaborar
una enquesta basada sobretot en les idees ja exposades. Aquesta també sera una guia o
base d’inclinacié pel que fa a la puja de contingut a I’ambit telematic, ja que manifesta
les inclinacions juvenils de més interes cultural. L’han contestada 86 persones, d’entre

les quals 61 son joves i 25 sdn adults.
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Pel que fa a I’enquesta, primerament es mostrara el contrast generacional — dividit a
través de les franges d’edat 16-30 i 31-53 - dels diferents conceptes definitoris de la
paraula cultura, responent a la pregunta “Qué és per a tu la cultura?”, amb les diferents
opcions: Identitat, Costums, Tradicions, Educacio, Coneixement, Ciéncia, Socialitzacio,
Familiar, Altres.

Abans, perd, s’ha cregut rellevant exposar les respostes generals:

Qué és per a tu la cultura?

86 respostes

Identitat B2 (72,1%)
Costums 61 (70,9%)
Tradicions 67 (77,9%)
Educacio 59 (68,6%)
Coneixement 65 (75,6%)
Ciéncia 20 (23,3%)
Socialitzacio 53 (61,6%)
Familiar 30 (34,9%)
Altres 7 (8,1%)
] 20 40 60 20

En aquesta es manifesta el canvi pel que fa a I’entesa del concepte cultura. De forma
general la paraula es relaciona amb tradicions, coneixement, identitat o costums. Mentre

que conceptes com ciencia o familiar no tenen tant resso.

Si s’observa la segiient grafica on es manifesta la diferéncia generacional, es fa pales
com la paraula ciéncia no és acceptada ni per joves ni per adults, en canvi si que es
mostra una mica de davallada en educacié pels joves, mentre que en els adults es manté

alca tenint en compte la resta de conceptes.
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També es demana que si es tenien en consideracid altres conceptes que podrien definir
“cultura” que s’esmentessin, i sortiren els segiients: evolucio, transformacio, cohesio,
desenvolupament, creacions artistiques, historia, integracié, gastronomia, art popular,
diversitat, respecte, valors, sentiments, hobbies, gaudir, diversio, vida, masica i art,
independéncia, llengua, época, entreteniment, alimentacio, estil de vida, religié i
tecnologia. Tots aquests conceptes encaixen amb les conclusions pel que fa a I’estudi
del CONCA esmentat anteriorment, on s’especifica que s’ha ampliat la visio del mot,

incloent-hi elements com la gastronomia, viatges o folklore, entre d’altres.

Per tal de tenir en consideracio el coneixement public pel que fa a la situaci6 actual de
la cultura, es va realitzar la pregunta seglient: “Actualment, en quin punt creus que es
troba la cultura a Catalunya?” Totes les respostes varen ser de caire negatiu, definint-la

com a precaria, de segon pla, oblidada, en crisi o debilitada per posar alguns exemples.

També es va considerar rellevant tenir en compte les llenglies amb les quals s’accedeix
a la cultura en general, és a dir, la llengua predominant a 1’hora d’accedir als ambits
culturals. Tot i ser un estudi centrat en I’ambit catala, no és cap secret que la imposicio
del castella cada cop és més freqiient, sobretot per qliestions d’abast public. Aixi doncs,
malgrat aquesta consideracio, s’ha fet palés que el catala és la llengua dominant pel que
fa al consum cultural amb un 97,7%:

Catala 84 (97,7%)

Castella 70 (81,4%)

Anglés 38 (44,2%)

Francés 3(3,5%)

Altres 3(3,5%)

Pel que fa a I’accés al mon cultural -tenint en compte qualsevol ambit que es consideri
d’abast cultural, ja sigui més “tradicional” com el fet d’anar al teatre o als museus o
telematic com I’accés a webs culturals o la descarrega de masica per Internet, s’ha
realitzat una comparativa entre joves i adults, on es mostra de forma evident que els

joves fan una immersié més freqiient que els adults.

23



ADULTS

B 10 2diesalasetmana
B 6 a7diesalasetmana
m 3 a5diesalasetmana

H No hi accedeixo

JOVES

B 10 2dies ala setmana
B 6 0 7 dies a la setmana
3 a5diesalasetmana

B No hi accedeixo

Les respostes a la pregunta: “Diries que visualitzes més cultura en format digital que en

format paper?” manifesten la imposicio de I’ambit digital per sobre el format paper,

sobretot després de I’impacte de la pandemia.
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Pel que fa als mitjans més usats a I’hora d’accedir al mon cultural, el que agafa una
posicid més elevada amb un 88,4% és Internet, seguit per les xarxes socials amb un
68,6% i la televisi6 amb un 58,1%. A través d’aquestes respostes tornem a 1’evident
consideracio de la imposicio del mon digital al sector cultural, deixant en un segon pla
els llibres (54,7%), el cinema (51,2%) o el teatre (46,5%).

Llibres

Biblioteques, arius, museus,...
Internet

Xares Socials

Diaris

Revistes

Televisio

Radio

Audicid de miscia i assiténcia. ..
Cinema

Teatre

Espectacles de dansai circ

59 (68,6%)
16 (18,6%)

50 (58,1%)

32 (37,2%)

36 (41,9%)

44 (51,2%)

40 (46,5%)

Pel que fa a les xarxes socials amb més Us, destaca Instagram amb un 83,6%, seguit de
Youtube amb un 67,2% i Twitter amb un 53,7%. A continuacio tenim Facebook, Tik
Tok i Twich. Es va demanar que s’afegissin més xarxes, entre les quals va sortir
Spotify, WhatsApp, Reddit, Rym, Letterbox, Rym. Tornant a demostrar ’ampli abast

que ha agafat el sector ja no nomes pel que fa al concepte sind també a la seva difusio.

En relacidé a la pregunta: “Destaca els ambits del mon cultural que et semblin meés
interessants:”, amb les opcions: literatura, poesia, teatre, dansa, musica, cinema,
disseny, humor, art, videojocs, viatges, temes tabu i altres, s’ha decidit fer també una
comparativa generacional per acabar de contrastar les inclinacions de joves i adults. Es
pot comprovar que, en ambdos casos, la misica n’és ’element predominant, pero també
la diferéncia entre elements com temes tabl o videojocs, els quals son més freqlents en

I’ambit més juvenil, mentre que en els adults és extremadament baix.
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També es demana que, si consideraven que la cultura també es manifestava en altres
sectors, s’especifiqués. Els resultats obtinguts son que si que hi ha altres sectors
considerats propis de la cultura: gastronomia, historia, estil d’educacio, electronica i
programacio, llengua, politica, sociologia, linguistica i tradicions. Aquests resultats altra
vegada mostren com el concepte de cultura evoluciona i1 s’adapta a les noves
generacions, essent relacionat amb elements tant de sociologia com de programacio,

entre d’altres.

Per ultim, es pregunta si consideraven que la cultura havia de ser gratuita, i el perqué.

@ s
@ No

Mo ho 5é

A les respostes que es manifestaren sorgi una gran discrepancia i diferenciacid, des del
Si perqué és un bé comu i universal i tothom hi hauria de poder tenir abast, fins al no
perque les persones que s’hi dediquen mereixen una compensacio i, com que €s un
servei, els qui 'ofereixen han d’obtenir algun tipus de benefici. Entre aquestes dues
respostes, es troben aquells que al-legaren que depenent de I’ambit, encara que no

especificaren quin.
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3.2.PLANIFICACIO

Per fer front a I’elaboracid d’aquest pla de comunicacid s’han establert una série
d’objectius que marcaran la ruta que es pretén seguir. Com bé s’ha exposat
anteriorment, I’objectiu principal és augmentar I’interés i, en conseqiiéncia, el consum

cultural entre els joves de Catalunya d’entre 15 i 30 anys.

Per a la seva realitzacio s’ha escollit la difusié digital, tenint en compte que és la forma
més recurrent d’us per part dels joves i la més habitual. Per tant, es creara un lloc web
en format blog, a través d’un compte de Site123, associat a un compte d’Instagram i

Twitter, atés que son les més usades pel que fa al consum cultural.

La llengua vehicular que s’usara per a la seva difusi6 és el catala, no només per
I’evidéncia de I’ambit territorial d’estudi, que és Catalunya, siné tambe per contribuir a
la preservacio de la llengua ara que tantes persones es passen al castella a 1’hora de

difondre els seus projectes per tal d’arribar a un pablic més ampli.

Quant a la pujada de contingut en relacié als horaris, es dura a terme segons les hores de
més audiéncia pel que fa a les xarxes, concretament Instagram, ja que és d’on s’espera
obtenir el nivell de difusié més alt. Aixi doncs, es publicara dimarts, dijous i diumenge
a les 20:00h.

S’ha decidit optar per un plantejament que ajudi al posicionament web a través d’un
millor redactat basat en la seleccido de paraules clau i una campanya d’anuncis i aixi
poder tenir ’abast public més ampli possible. Aixi doncs, es fara Us de diferents eines i
estratégies de posicionament SEO? i SEM3, d’entre les quals es distingira el Google
Adwords.

2 El posicionament SEO (Search Engine Optimization) es basa en 1’elaboracié d’un conjunt de técniques
que s’apliquen en una pagina web amb ’objectiu de millora del seu posicionament i visibilitat als seus
motors de cerca dels principals navegadros. Extret de: Acibeiro M. (2021) ¢Qué es el posicionamiento
SEO y por qué es tan importante? 25 de juny de 2021. https://es.godaddy.com/blog/que-es-
posicionamiento-seo/

% L’anomenat posicionament SEM és aquell posicionament pagat als motors de cerca. La seva principal
funcid és captar nous clients i generar un transit adequat i de qualitat cap al lloc web. Extret de: ;Qué es
el posicionamiento SEM? Definicion, ventajas y caracteristicas. (s. f.). Cyberclick. 22 de juliol de 2021,
de https://www.cyberclick.es/sem/posicionamiento-sem
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3.2.1. Posicionament SEO i SEM

El procediment que se seguira a continuacido va ser apres a través d’una formacié de
marqueting digital que es va dur a terme cada dijous a Serinya, des del marg fins al
juliol del 2021, a través de I’instructor Martiria Pages Prat, professor de marqueting
digital i portador de pagines web de diferents empreses com Editorial Teide,
Ajuntament de Banyoles, Ajuntament de Porqueres, Mas Farriol o Can Massana, entre

d’altres.
3.2.1.1.Creaci6 d’un compte de correu empresarial

Per a I’elaboraci6 del posicionament SEO i SEM, primer de tot s’ha decidit crear un nou
compte de correu des de la qual es gestionaran tots els continguts i s’enviaran els
correus i notificacions sol-licitats. Per tant, des del correu s’ha administrat un compte

d’empresa anomenat infoatenal23@gmail.com. L’eleccié d’aquest nom és deguda al fet

que infoatena@gmail.com ja estava pres per un altre usuari.
3.2.1.2.Paraules clau o Keywords

Pel que fa al posicionament, el més important son les paraules clau o Keywords, que son
termes que es poden compondre per una o més paraules que reflecteixen el concepte de
cerca més buscat pels usuaris. A partir d’aqui es manifestara el procediment que s’ha de
seguir per a la cerca de paraules clau per la seva introduccié a ’hora de redactar el

contingut del lloc web:

a) Crear un document de full de calcul

b) Identificacié de I’usuari ideal: en aquest cas en comptes de comprador parlem
d’usuari, ja que no existeix un consum adquisitiu. Com s’ha dit anteriorment,
ens centrarem en una tematica d’interés cultural per als joves de Catalunya de 15
a 30 anys.

c) Pensa com els teus clients: s’ha de tenir en compte com pensa el client o usuari
per a la cerca d’objectiu. S’ha d’elaborar una pluja d’idees sense tenir gaire en
compte la rellevancia d’aquesta:

Cultura, cultura a Catalunya, esdeveniments culturals, cultura per a joves,
jovent en el marc cultural, noticies d’interés cultural

d) Definir el producte: és important elaborar una definicié completa i explicita del

que es proporciona per tal de trobar en aquesta les paraules clau adequades.
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9)

S’han de tenir en compte diferents aspectes com les propietats, caracteristiques
técniques, avantatges, etc:
Atena ¢és un espai d’immersié cultural; una plataforma salvavides en
resposta a la demanda juvenil de Catalunya que ofereix diferents ambits
d’interés col-lectiu.
Arran la pandémia, la cultura s’ha vist obligada a traslladar-se gairebé de
forma completa al mon digital, provocant I’evident declivi economic i
moral del sector. Per tal d’evitar un naufragi cultural, aquest web pretén
incentivar 1’interes per aquest mén, adaptant-se als temes de major
inclinacié segons una enquesta que podeu realitzar aqui, i que es
renovara segons les diferents noticies d’actualitat, necessitat i curiositat
juvenil catalana.
Cultura digital, web de cultura, plataforma cultural, Atena, demanda de cultura
juvenil, web cultural, espai d’interes cultural, musica a Catalunya, teatre a
Catalunya, literatura catalana, literatura catalana per a joves, musica catalana
per a joves, teatre en catala per a joves, cinema a Catalunya, cinema catala per
a joves, poesia a Catalunya, poesia catalana per a joves, dansa a Catalunya,
viatges per a joves, art a Catalunya, art per a joves, humor catala per a joves,
humor per a joves, humor catala, temes tabu joves, videojocs per a joves,

disseny a Catalunya disseny per a joves

Cerca de Google: A partir de les paraules ja trobades cal iniciar una cerca a
Internet més exhaustiva que es basi en la relacio entre diferents conceptes.
Cultura digital a Catalunya, web de cultura general, pagines web de cultura,
web de cultura per a joves, web de cultura Catalunya, cultura per a jovent,
espai web de cultura, espai web de cultura general, pagina cultural

Genera un llistat de paraules clau complementaries: Ubbersuggest és una
eina que pot ser efectiva per ampliar les nostres paraules clau. Cal buscar
aquelles més simples perque, si no, no funciona. De la llista que ens generara,
capturem aquelles que encara no tenim

Entén la teva competéncia de contingut no directa: agquest apartat es generara
amb Google Keyord Planner, servira per entendre la nostra competéncia. Només

es pot utilitzar aquest servei si es té un compte actiu de Google Ads. Aqui, el
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primer que es fara sera saber quins son els nostres competidors i veure quines
paraules clau competeixen.

Per a I’elaboracié d’aquest apartat s’han tingut en compte les diferents webs de
cultura que d’alguna manera formen part de la competéncia directa, ja sigui des
de I’ambit exclusivament cultural i dirigit a tots els publics o des d’una
perspectiva de tematica més amplia —tenint en compte que també inclouen un
apartat d’interés cultural -, pero que si que va més encarat a un public jove. Aixi
doncs, a continuacid es faran paleses les plataformes amb la tria de conceptes
que més s’escauen a la pagina d’Atena, usant com a referéncia la tematica i la
mitjana més alta de cerques mensuals. Cal especificar que no s’adquiriran els
conceptes de forma literal, sindé que serviran d’inspiracid6 per a keywords
potencials:

https://www.adolescents.cat/ : adolescéncia

https://culturainquieta.com/es/ : arte digital fotografia, arte digital fotos, arte en

fotos, arte fotografia, arte fotografico, arte y fotos, fotografia cine, fotografia
cine y arte digital, fotografia obras, fotografia pagina web

https://www.hoyesarte.com/ : arte actual pintura, arte ahora, arte 2020 pintura,

arte clasico pintura, arte de dibujo y pintura, arte de hoy, arte de la pintura,
arte dibujo y pintura, arte en la pintura, arte hoy, arte historia pintura, arte
noticias, arte periodico, arte pinturas, arte visual pintura, arte y cultura
noticias, arte y pintura, artes de obra, articulos de arte y pintura, exposicion de
pintura, exposiciones dibujos, fotografia y pintura, la pintura hoy, noticia de
arte y cultura, noticia sobra arte, noticias de arte 2020, noticias de arte y
cultura 2020, noticias de artes visuales, noticias sobre arte 2020

https://elcultural.com : revistas cultura, revista sobre cultura, revistas de cultura

general, periddico cultural, noticias cultuales Espafia

https://www.alejandradeargos.com/index.php/es/viajes : arte y cuadros, arte y

estética, arte y libros, artista contemporaneo, artistas del arte contemporaneo,

exposicion del arte, exposiciones arte, exposiciones de arte

https://www.nuvol.com : Catalunya avui, diari catala digital, diaris digitals a
Catalunya, diaris en catala digitals

https://jovecat.gencat.cat/ca/temes/cultura : feina cultura, treball cultura
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Aixi doncs, a partir de la cerca elaborada s’han extret les seglients keywords que podrien

ser potencialment beneficioses pel posicionament de la pagina web.

Adolescents i cultura, adolescents Catalunya i cultura, cultura en catala per a joves,
cultura en catala, ['art d’avui a Catalunya, exposicions barates a Catalunya,
exposicions fotografiques Catalunya, art i cultura noticies joves, art digital joves,

cinema per a joves a Catalunya, cultura i cinema.

Mitjangant de la llista que s’ha formulat i a través el Google Ads, hem de fer consulta de
quines tenen més possibilitat a ’hora de generar continguts, descripcions o grups
d’anuncis. Aixo es podra dur a terme fent Us de I’apartat “Consultar el volum de cerques
i previsions”. Tenint en compte, doncs, el que s’acaba de comentar, les paraules amb la
mitjana de cerques mensuals meés elevades les seguents: art a Catalunya, atena, cinema
a Catalunya, cultura, cultura a Catalunya, humor catala, literatura catalana,

plataforma cultural, web cultural, web de cultura.
3.2.1.3.Redactat del lloc web a partir de les keywords

Una vegada feta la llista de paraules clau, s’hauran d’escollir les principals i
secundaries, tenint en compte que normalment és una de principal i entre tres i cinc de

secundaries.

Com a paraula principal, s’ha escollit Cultura, atés que disposa de la mitjana de cerca
mensual més elevada, és a dir, entre 10 mil i 100 mil cerques. Seguidament i pel que fa
a les paraules secundaries, s’usaran les segiients: cultura a Catalunya (100 -1 mil
cerques), web de cultura (10-100 cerques), plataforma cultural (10-100 cerques), atena
(20 mil- 1000 mil cerques).

A partir d’aqui i mitjangant la plataforma Site123, es procedira al redactat de la pagina
principal, tenint en compte que cal posar una paraula clau a I’inici del titol i una

secundaria per tal de generar Branding®. També cal especificar el nom de ’empresa:

Atena és un espai d’immersié cultural; una plataforma salvavides en resposta a la

demanda juvenil de Catalunya que ofereix diferents ambits d’interes col-lectiu.

4 Branding és el procés de definicid i construccié d’una marca a partir de la gestio de tots els processos
grafics, comunicatius i de posicionament que es duen a terme. Extret de: ¢ QUE ES EL BRANDING? (s.f.)
(2018). 3 de mar¢ de 2021. https://citysem.es/que-es/branding/
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Arran la pandemia, la cultura a Catalunya s’ha vist obligada a traslladar-se gairebé de
forma completa al mén digital, provocant I’evident declivi economic i moral del sector.
Per tal d’evitar un naufragi cultural, aquesta web de cultura pretén incentivar I’interés
per aquest mon, adaptant-se als temes de major inclinacié segons una enquesta que
podeu realitzar a aqui, que es renovara segons les diferents noticies d’actualitat,

necessitat i curiositat juvenil catalana.

Contacte: infoatenal23@gmail.com

3.2.1.4.Elaboraci6 del lloc web a partir de Site123

Pel que fa a la plataforma de realitzacidé de la pagina, s’ha escollit “Site123”, un espai
gratuit de facil Gs que ofereix un seguit de plantilles en format blog per a la realitzacié
d’aquest tipus web. Aixi doncs, a través de la plataforma “Site123” s’ha elaborat
I’estructura de la pagina. Aquesta consta de 5 entrades diferents, les quals son: Pagina
d’Inici, Noticies, Esdeveniments, Sobre Atena, Contacte, Generador de Formulari

Personalitzat.

Pel que fa a les Noticies, apareixeran articles d’actualitat que aniran variant de tematica
segons les preferencies dels joves, que seran sabudes gracies a 1’enquesta que trobaran a
I’apartat “Sobre Atena”. De moment les noticies seleccionades que s’han decidit penjar
son les seglents: De [’espurna al més gran incendi de revolucio, De polémica a simbol
de llibertat, L anhel d’obtenir éxit i Punt de vista. El primer dels articles fa referencia a
I’empresonament de Pablo Hasél, es va decidir aquesta tematica per manifestar el desig
d’elaborar una plataforma cultural on també es fomenti la llibertat d’expressio. Els
seglients articles son critiques tant musicals com teatrals, elaborades a 1’assignatura de

Seminari Il 4t de carrera de Comunicacié Cultural.

Els Esdeveniments que constin a la pagina també aniran variant segons la seleccio
d’interessos del jovent de Catalunya i el que es vagi realitzant dins el marc del territori
catala. La divisio d’aquests es realitzara de la mateixa manera que 1’agenda cultural,
proporcionada pel departament de Cultura, la qual és: Espectacles, Musica, Arts
Visuals, Tradicional. Aquesta varietat també sera dividida en les 4 provincies de
Catalunya: Barcelona, Lleida, Tarragona i Girona, per una més facil localitzacié dels

esdeveniments segons 1’ambit territorial al qual es vulgui assistir.
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A continuacid, es fara la presentacio de la pagina web, apartat anomenat Sobre Atena,

ja manifestada anteriorment:

“Atena ¢és un espai d’immersié cultural; una plataforma salvavides en resposta a la

demanda juvenil de Catalunya que ofereix diferents ambits d’interés col-lectiu.

Arran la pandemia, la cultura a Catalunya s’ha vist obligada a traslladar-se gairebé de
forma completa al mon digital, provocant I’evident declivi economic i moral del sector.
Per tal d’evitar un naufragi cultural, aquesta web de cultura pretén incentivar ’interés
per aquest mon, adaptant-se als temes de major inclinacié segons una enquesta que
podeu realitzar a aqui, que es renovara segons les diferents noticies d’actualitat,

necessitat 1 curiositat juvenil catalana.”

Seguidament, es tindra a la disposicié un formulari de Contacte per a qualsevol dubte o
comentari i, per altim, un Generador de Formulari Personalitzat per a aquells que es
vulguin subscriure a la plataforma i rebre informacié de forma setmanal sobre

I’actualitzacid dels nous esdeveniments 1 noticies.
3.2.1.5. Subscripcio a Atena

Pel que fa a la subscripcio a la pagina, pel fet de ser una plataforma gratuita, té les
funcions limitades i, per tant, s’ha escollit un métode alternatiu: a través d’un formulari.
Aquest, permetra rebre als lectors ofertes dels diferents esdeveniments i noticies
d’actualitat enviats a través d’un Newsletter proporcionat pel lloc web, també gratuit,
Mailchimp, una eina per realitzar campanyes de correu de marqueting. Aquesta
plataforma permet dissenyar, enviar i saber I’impacte d’una campanya i I’elaboracio de
correus personalitzats al client que s’ha registrat oferint continguts i ofertes. Es tracta
d’una campanya que segueix la proteccio de dades dels seus usuaris i els permet donar-

se de baixa de forma facil, que és el que usen la majoria de plataformes digitals.

Per a aquells que decideixin subscriure’s, la primera campanya constara d’un descompte
per a un concert a La Mirona, una sala de concerts i espectacles situada al municipi de

Salt (Girona), ja que segons I’enquesta realitzada la musica és I’ambit de més interes.
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4.1.1.1.1. Subscripci6 de pagament

Per tal d’obtenir més beneficis s’ha decidit crear una subscripcié de pagament, on els
usuaris interessats obtindran descomptes en diferents exposicions, concerts 0 museus.
Aquesta subscripcidé sera creada a través d’una campanya de Mailchimp, on tindran

I’opci6 d’emplenar les dades necessaries, que s’enviara a través de correu electronic.

Les entitats seleccionades a través de les quals els subscriptors tindran descomptes son
les seglients: La Mirona (Salt, Girona), el MNAC (Museu Nacional de Catalunya),
CosmoCaixa Barcelona, MACBA (Museu d’Art Contemporani de Barcelona), Fundacio
Mir6, CaixaForum, Fundacid Tapies, Fundaci6 Vila-Casas, La Panera (Lleida), Museu
d’Art de Girona, Museu Nacional Arqueologic de Tarragona, Museu de Sitges, entre
d’altres. EI motiu de tria dels centres corresponents és degut al seu reconeixement i a la
voluntat d’atorgar més visibilitat als museus, ja que son considerats I’ambit cultural de

menys interes pels joves de Catalunya.

Per visualitzar com s’elabora la campanya de subscripcié de pagament vegeu 1’apartat

d’Annexos 5.4. El resultat final de la campanya de pagament és el seguent:

ATENA, submergeix-te al mén cultural
Forma part d'Atena i gaudeix dels millors descomptes en esdeveniments culturals

A fravés d'aquest correw, la platafiorma Atena et convida a formar part de 12 comumitat 1
gaudir dels millors descomptes a les segiients entitats:

La Mircna, el MNAC (Museu Nacional de Catalunya), CosmoCaiza Barcelona,
MACBA (Museu d"Art Contemporani de Barcelona), Fundacio Mire, CaizaForum,
Fundacio Tapies, Fundaci¢ Vila-Casas, La Panera (Lleida), Musen d°Art de Griona,

Museu Nacional Arquecldgic de Tarragona, Musen de Sitges, entre d°altres.

PER NOMES 4€ AL MES!

Per més informacid truca al 606509163 o envia un correu a infoatena123@ smail com

©)

La quantitat a pagar sera de 4€, atés que es considera una quantitat raonable tenint en

compte que ¢és similar a la del Nuvol, un espai web d’actualitat cultural.
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3.2.1.6.Elaboracié del domini

Com ja s’ha esmentat anteriorment, s’ha escollit una plataforma de creacié de pagina
web gratuita, anomenada “Site123”. Com que és un format sense pagament, el domini

ofert, el que és https://5fad70a48d5el.site123.me/, no és compatible per al posterior

enllag a “Google Ads™®, eina per crear campanyes d’anuncis amb la finalitat de captar

lectors i subscriptors i millorar el posicionament de la pagina.

Aixi doncs, per cobrir aquesta mancanca s’ha decidit fer us de “Nominalia”, una
plataforma que ofereix la compra de dominis a 1€ I’any. A través d’aquesta s’ha
comprat el domini “Atena.cat”. A partir d’aqui, s’ha elaborat una redireccié través de la
mateixa pagina de “Nominalia”, és a dir, s’ha enllagat el domini creat amb la pagina

web construida a partir de “Site123” i, d’aquesta manera en buscar www.atena.cat, es

redireccionara directament a la pagina creada.
3.2.1.7.Campanya a partir de Google Ads

Per a I’claboracié d’una campanya SEM (Search Engine Marketing) s’ha establert un
compte de Google Ads a través del correu creat anteriorment:

infoatenal23@agmail.com.

A T’hora de crear una campanya, el primer que demana la plataforma és 1’objectiu
d’aquesta. El d’Atena sera “Transit al lloc web”, ja que el que es pretén és que els

usuaris s’interessin pel contingut publicat.

A partir d’aqui s’escull la tipologia, que pot ser: Cerca a la Web, Campanyes display,
Campanyes de video, Campanyes de compres, Campanyes d’aplicacions, Campanyes
Locals, Campanyes intel-ligents. L’escollida és Cerca, ja que és la que funciona millor a

I’hora d’arribar als clients o consumidors interessants en el producte o servei.

A continuacid, es demana 1’cleccidé de territori a través del qual es vol incidir amb

I’eina de posicionament, que és Catalunya i I’idioma que és el catala.

°> Google Ads és la major xarxa publicitaria de Google en I’ambit mundial quant a nombre d’anunciants i
per inversio. A través d’aquesta és possible crear anuncis a Youtube, Gmail, Play Sotre o de Cerca o
Display. Extret de: Farias, F. (2020, 22 juny). ;Qué es Google Ads? Conoce méas sobre AdWords,
aprende a crear tu cuenta y cdmo crear un buen anuncio. 16 de juny de 2021.
https://www.rdstation.com/mx/blog/adwords-google-ads/
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Seguidament, s’estableix el pressupost, el qual s’ha definit en 2€ diaris. Aquesta xifra
s’ha escollit tenint en compte que es vol realitzar una inversio inicial considerable per a

la posterior major viabilitat a I’hora d’obtenir més visites i subscripcions.

Un cop establerts els objectius i caracteristiques de la campanya, s’han de redactar un
seguit d’anuncis que descriguin la marca o I’empresa. L’aspecte de I’anunci és el

seglent:

- Titol: Esta situat a la part superior de ’anunci en color blau. Quan un usuari fa
clic al titol de I’anunci, se’l dirigeix al lloc web que s’hagi introduit. La longitud
maxima és de 30 caracters i a I’hora d’introduir-lo es disposara dividit en tres
seccions formades a partir d’elements combinats amb les paraules clau
seleccionades anteriorment. Ex: Atena | Cultura | Art. Aixi doncs, la plataforma
proporciona fins a la introduccio de 15 titols diferents, dels quals jo he escollit:
Atena | Cultura | Art; Web cultural | Atena | Cinema; Literatura | cultura | Web;
Plataforma cultura | web | art; Atena | Humor | Cultura; Catalunya | Cultura |
web; Web cultura | literatura | art; Cultura | Humor | Web; Atena | Web | Cultura;
Plataforma | Cultura | Joves.

- Descripcié: En aquest apartat s’ofereix la descripcié dels productes o serveis
que proporciona I’empresa. La longitud maxima de la descripcio és de 90
caracters. Les descripcions triades son les segiients: Atena és una plataforma
cultural en resposta a la demanda juvenil de Catalunya; Atena és una plataforma
que pretén incentivar ’interés cultural als joves de Catalunya; Atena és un espai

web de cultura on es mostren articles d'actualitat d'interes cultural.

Per tal de poder veure les previsions de visualitzacié de la pagina, la plataforma de
Google Ads requereix un apartat de keywords o paraules clau, aquesta vegada no centrat
en el text sind en la cerca que realitzaran els usuaris. Aquesta seccio s’elaborara a partir
dels sectors de major interés dels joves. Aixi doncs, seguint els mateixos passos
elaborats a I’apartat 2.2.1.2., segons la plataforma les paraules clau amb més potencial
de cerca son les seglients: concerts Barcelona, cultura, literatura catalana, concerts
Catalunya, museus Barcelona, cultura Barcelona, Barcelona art, llibres catala,

Barcelona cultura,

A través d’aquestes, es generarien 110 clics diaris.
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El vostre pla pot generar 110 clics amb una despesa de 62 € i un pressupost diarimitjade 2€ @ >

La maximitzacid de clics augmenta la probabilitat d'assolir aquestes estimacions, ja que us permet obtenir el maxim nombre de clics

possible encara que tingueu un pressupost limitat IMm RmEnEE

Clics Impressions Cost CTR CPC mitja

110 65m 62€ 1,7% 056€ i

B PUNTUA AQUESTA PREVISIO

3.2.1.8.Permissié d’anuncis a partir de Google AdSense

Per tal d’obtenir beneficis, existeix Google AdSense, una plataforma que permet la
publicaciéo d’anuncis d’altres empreses a la propia pagina a canvi d’'una compensacio

economica.

A la pagina inci, Google AdSense et permet visualitzar el que es guanyaria segons la
ubicacid 1 la categoria de la pagina que es vol crear. En el cas d’Atena la regié seria
“Europa, Orient Mitja i Africa”, ja que la seleccid surt conjunta, i el contingut s’ha
definit com a “Art i entreteniment”. A través d’aqui se sap, que arribades a les 50.000
visites mensuals, I’estimacié dels ingressos anuals serien de 2,172 dolars, que equivalen

a 1,84 euros.
3.2.1.9.Taula de pressupostos

A fi de tenir constancia de la inversio i els beneficis que s’obtindran a través d’Atena,

s’ha establert una taula de pressupostos.

Per tal que el projecte pugui tenir viabilitat en un futur, s’ha decidit que es portara a
“Barcelona Activa”, una agéncia de desenvolupament local, amb diferents centres
repartits per Barcelona, que contribueix en la millora de la qualitat de vida dels
habitants mitjancant I’impuls a I’emprenedoria i el suport empresarial des d’un punt de
vista economic, social i ambiental. Barcelona Activa ofereix Assessorament, Formacio,

Acompanyament i Connexid.

En aquest apartat es manifesta un estudi dels costos de la constitucid i continuitat de
I’empresa. S’han considerat les despeses minimes per poder engegar la plataforma.
Tanmateix, es preveu un creixement exponencial el segon any gracies a les

visualitzacions i la publicitat mitjangant les xarxes socials.
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Per valorar el creixement, s’ha considerat que a I’estiu i per Nadal es mostrara un
increment de les subscripcions, ja que durant les vacances els usuaris disposaran de més

temps per accedir al mén cultural.

Per fer front a les despeses es demanara un préstec inicial ICO (Institut de Credit
Oficial)® per a emprenedors de 1.800€, amb un interés del 2% que es tornara en tres
anys. Aquest préstec s’usara per a la compra de material imprescindible per a I’inici de
la plataforma, el qual és una taula, un ordinador i una impressora. A més, també es
tenen en compte les despeses fixes considerades imprescindibles, que son la compra del
domini i el Google Ads.

Pel que fa a les perspectives de futur, es té en consideracid una inversié per a
I’elaboraci6 d’un espai web més complex i1 atractiu per tal d’atraure més als

subscriptors.

Inicialment, els ingressos principals s’adquiriran a través dels subscriptors. Tanmateix, a
la llarga, com més vistes tingui la pagina es podra optar a I’aportaci6 de Google
AdSense, que sera de 1,84€ anuals per cada 50.000 visualitzacions, import que en un

principi no és significatiu pero que pot comportar un increment.

Als Annexos, a I’apartat 3.5 es presenta la Taula 1 amb I’evolucié dels ingressos i

despeses en format mensual del primer any.

Als Annexos, a l’apartat 3.6. es presenta la Taula 2, on es demostra com amb

I’increment de les subscripcions la plataforma pot comencar a tenir beneficis.

Un cop finalitzat el primer any es presenta un balang on es comprova que s’ha obtingut

un resultat positiu, fet que permetra encarar el nou any amb energia.

6 L’Institut de Crédit Oficial és una entitat pablica empresarial. Un banc public de forma juridica adscrit
al Ministeri d’ Assumptes Economics i Transformacio Digital a través de la Secretaria d’Estat d’Economia
i Suport a ’Empresa. Extret de: Trabajamos juntos mirando al futuro. (s. f.). ICO. Recuperado 22 de julio
de 2021, de https://www.ico.es/web/guest/inicio
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31/12/2022

ACTIU NET + PASSIU
ACTIU NO CORRENT 735,00 PATRIMONI NET 2.617,79
212 Instal-lacions técniques 0,00 100 Capital Social 300,00
2812 Amortitzacio acumulada 0,00 121 Resultat de |'exercici 2.317,79
214 Utillatge 0,00 PASSIU 1.200,00
2814 Amortitzacié acumulada 0,00 171 Deutes a llarg termini 1.200,00
216 Mobiliari 150,00
2816 Amortitzacié acumulada 15,00
Equips per a  processos
217 d'informacio 750,00
2817 Amortitzacio acumulada 150,00
ACTIU CORRENT 3.082,79
572 Bancs 3.082,79
TOTAL ACTIU 3.817,79 3.817,79
0,00
RESULTAT
Ingressos de |'explotacio 5.460,00
Despeses de |'explotacio 2.470,21
BAII 2.989,79
Interessos 672,00
BAI 2.317,79
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3.3.IMPLANTACIO

Pel que fa a la pagina, com bé s’ha dit anteriorment, es troba a través del domini
www.atena.cat, i esta estructurada a partir de diversos apartats, que son: Pagina d’Inici,

Noticies, Esdeveniments, Sobre Atena, Contacte i Formulari de Subscripcid.

El logotip de la pagina és el seglient:

ATENA

El disseny és propi i el que es manifesta a la part esquerra de la lletra “A” és una llanga

envoltada d’un olivar, trets caracteristics de la deessa Atena.
La pagina final ha quedat de la seguient manera:

Per a la portada o pagina d’inici (veure Annex 6.12) s’ha escollit la imatge d’un teatre
ple, amb el logo del projecte a dalt a 1’esquerra, el titol al centre i les entrades a dalt a la
dreta. La disposicio dels diferents apartats ja venia predeterminada per la plantilla

escollida.

Pel que fa a les Noticies (veure Annex 6.12), s’ha escollit una composicié on es mostri
la noticia principal, és a dir, la que es pretén destacar pel seu interés i, a continuacio, les
precedents en un format més petit. A la pagina central només es mostrara el titol amb la
imatge i el primer paragraf de la noticia corresponent. En prémer ’apartat de “Més
informaci¢”, es mostrara la noticia completa amb les Gltimes publicacions a sota, i un

apartat de comentaris per qualsevol dubte o especificacio.

En relacié amb els Esdeveniments (veure Annex 6.12), es manifesten a 1’apartat de sota
les noticies, amb el titol d’aquest i un resum amb la informaci6 principal. A 1’hora de
prémer I’apartat de “Més informaci¢”, es mostrara el titol de I’esdeveniment amb una

descripcid, la data, I’hora i I’opci6 de compra de 1’entrada amb el preu corresponent.

A TP’apartat Sobre Atena (veure Annex 6.12), es posa en manifest la descripcio i les

intencions de la plataforma web creada.
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Seguidament, trobem la secci6 de Contacte (veure Annex 6.12), que disposa de 4
apartats per omplir: nom, telefon, adreca de correu electronic i missatge.

Per Gltim, es fa palés el Formulari de subscripci6 (veure Annex 6.12), que disposa de

5 apartats: nom complet, correu electronic, namero de telefon, direccié i missatge.
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3.4.AVALUACIO

Segons les dades atorgades per I’eina SEM, Google Ads, el nombre de visualitzacions
de la pagina, amb una inversi6 de 62€ mensuals, seria de 110 diaries, és a dir,
d’aproximadament 3.300 mensuals. Tanmateix, aquestes dades no tenen en compte
I’impacte causat per les xarxes socials —de Twitter i Instagram-, que s’espera que sigui

major tenint en compte que son I’eina d’us més recurrent per part dels joves.

Com bé s’ha esmentat anteriorment a I’apartat 1.2.1.9., on es mostra la taula de
pressupostos, es té en compte executar un pla de viabilitat a través de Barcelona Activa
per tal que el projecte pugui ser el més factible possible, traient el maxim rendiment de
les eines de posicionament esmentades i poder disposar d’un transit d’usuaris més
elevat. Aixi mateix, també es preveu un increment del nombre de subscriptors de
pagament a través de la seva difusio i, en conseqlencia, de la seva coneixenga. Com
més usuaris visitin la pagina, significara que la puja de contingut és d’interes general 1

s’obtindra 1’objectiu assolit: incentivar I’interés cultural als joves de Catalunya.

Mitjancant aquest increment, a llarg termini s’espera poder optar a I’eina de Google
AdSense per tal de disposar d’una altra font d’ingressos, que anira augmentant en

relacié al nombre de visualitzacions de la plataforma Atena.

Aquest projecte, en ser especific per a un territori i una llengua, limita molt el nombre
de visualitzacions a la pagina, per aquest motiu es troba adient donar el maxim profit a

les eines de difusio i posicionament.
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4. CONCLUSIONS

El sector cultural a Catalunya, lluny de ser valorat tant en 1’ambit simbolic com
economic, lluita per establir un canvi de paradigma i alterar el rol que imposa la crisi
economica del 2009. La pandémia ha suposat un gran repte per a la supervivéncia del
sector, pero a la vegada ha permes descobrir els grans beneficis que proporciona el mén
digital, permetent-los tirar endavant a través d’un nou model d’observaci6 i difusio.
L’editor, escriptor, critic literari, traductor catala i fundador de la plataforma Navol,

Bernat Puig Tobella, ho va manifestar de forma clara (veure Annex 6.1.):

Jo crec que la presencialitat és important, i es recuperara. Tanmateix, el que hem
descobert les entitats o institucions que organitzen actes culturals, sobretot si sén actes
que es poden retransmetre en streaming, és que en fer una cosa presencial perd que es
retransmet et dona un radi d’abast a possibles espectadors que abans no es concedia.
Anteriorment es limitaven les sales al seu aforament presencial, si hi havia una sala amb
100 persones, es quedava amb aquest nombre, pero ara, en fer-la virtual de cop pots

arribar a tenir un abast de 300 persones connectades.

Els regidors de cultura també han hagut de fer un sobreesforc laboral i economic per
mantenir la programacié o bé adaptar-la a la situacié que ha causat la COVID-19.
Algunes de les festivitats més tradicionals de les poblacions s’han vist obligades a ser
cancel-lades, com el pessebre vivent en el cas Bascara o el correfoc de I’Alt Emporda.
D’altres, com és el cas de Santa Eulalia de Riuprimer, des de la creativitat han iniciat

noves propostes adaptades a la pandémia amb motiu de substituci6 de la festa major.

Les societats canvien i estableixen nous rols a seguir; de la mateixa manera que la
cultura ha canviat adaptant-se al nou model de difusi6 digital, també ho ha fet la seva
manera de ser entesa. S’ha ampliat el seu concepte que, malgrat que no es pugui definir
de forma exacta, actualment es relaciona amb molts més elements que fa uns anys.
Mentre els adults I’entenien com a coneixement, ciencia, educacid o socialitzacid
familiar, les noves generacions han ampliat el seu significat incloent nous principis com
la gastronomia, el folklore o el turisme i han fixat noves practiques culturals com el fet

de descarregar pel-licules, escoltar musica a través d’Internet o jugar a videojocs.

Aixi mateix, el que molts entenien per una distraccid o un impediment a 1’entrada al
mon cultural, tan sols és una eina més per accedir-hi: I’’smartphone” o teléfon

intel-ligent. L’Gs d’aquest s’ha anat obrint pas des de finals del 2014, enderrocant en
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percentatges d’us 1’ordinador amb un 92%. Aquest fet també suposa una major
incidencia setmanal al sector. Una de les raons per les quals s’accedeix a la cultura a
través d’aquesta eina, deixant de banda el desenvolupament tecnologic i el seu alt
consum, ¢s I’accés gratuit. Mentre el 2006 els joves al-legaven no integrar-s’hi a causa
de la manca d’interes, el 2012 la incidéncia de la crisi va fer palés el canvi d’esquema

convertint la rad principal en la poca disposicié econdomica.

Aquesta nova forma d’accés digitalitzada també es veu reflectida en la imposici6d al
format paper que proporcionen els diaris, revistes o llibres. Malgrat aix0, persones
arrelades al sector editorial com Josep Maria Mufioz (veure Annex 6.2), al-leguen no
voler abandonar aquest format més “tradicional”: “Soc molt partidari del format paper

perque estic convengut que 1’experiéncia lectora no és la mateixa.”

En relacio a la llengua a 1’hora d’accedir al mon cultural, a Catalunya s’ha vist que la
predominant és el catala, tot i tenir en compte que molts mitjans de comunicacio passen

al castella a I’hora d’oferir els seus continguts per arribar a un public més ampli.

També s’ha fet palesa la conscienciacid juvenil pel que fa al sector cultural. Davant la
pregunta si creien que la cultura havia de ser gratuita, malgrat que un 45,3% respongué
de forma afirmativa amb motiu de ser un ser un bé comu i universal, més de la meitat
manifestaren la seva discrepancia al-legant que, tot i podria haver-hi serveis gratuits o

més economics, el sector mereix una compensacio o algun tipus de benefici.

Pel que fa a ’objectiu principal sobre la creacido d’un pla de comunicacio per incentivar
I’interes cultural als joves de Catalunya, malgrat les limitacions economiques, es podria
dir que s’ha assolit. El fet de no disposar d’un major capital ha limitat molt el procés de
creacid web 1 I’obtencid i s de les eines de posicionament SEM. Principalment, per a
I’elaboracio de la pagina es pretenia fer Us de la plataforma Wordpress, pero la versio
gratuita cenyeix la seva utilitat, complicant el procés de creacid. Aixi mateix passa amb
I’eina Google Ads, la qual podria donar més fruit i un major nombre de visualitzacions
si s’invertis més capital diari, o el Google AdSense, que inicialment no es pot tenir en
consideracio com a font d’ingrés economic a causa del poc transit d’usuaris del que es

disposara.

No obstant aixo, s’han buscat alternatives més economiques que han permes assolir

I’objectiu base del treball com: I'us de la plataforma Site123, la menor inversié al

44



Google Ads o0 un pla de viabilitat que permetra I’increment del nombre de

visualitzacions i, conseqiientment, 1"as de Google AdSense.

També s’han descobert les grans aportacions que poden oferir les eines de marqueting
digital, proporcionant de forma gairebé il-limitada mecanismes de difusi6 i
posicionament que ajudarien a donar coneixenca del sector cultural i tots els ens que en

deriven.

En un futur es pretén portar el projecte a Barcelona Activa per tal de donar-li una major
viabilitat i treure’n un profit real. Aixi I’objectiu base podra definir-se i fer una
immersi6 completa al moén cultural de Catalunya, incentivant en els joves el més gran

interes pel sector.

45



5. BIBLIOGRAFIA | WEBGRAFIA:

¢ Qué es el branding? (s.f.) (2018). 3 de marg de 2021. https://citysem.es/que-
es/branding/

¢, Qué es el posicionamiento SEM? Definicion, ventajas y caracteristicas. (s. f.).

Cyberclick. 22 de juliol de 2021, de https://www.cyberclick.es/sem/posicionamiento-

sem

Acibeiro M. (2021) ¢Qué es el posicionamiento SEO y por qué es tan importante? 25
de juny de 2021. https://es.godaddy.com/blog/que-es-posicionamiento-seo/

Arendt, H. (1961) The crisis in culture: Its social and Its Political Significance, Between
Past and Future (p. 197-226). The Viking Press

Arifio, A., & Llopis, R. (2016). La participacio cultural de la joventut catalana. 2001-
2015. Navol. 22 de maig de 2021.
https://www.nuvol.com/app/uploads/2016/11/Informe-Joventut-i-Cultura.pdf

Cabra, R. (2018, 26 desembre). ¢ Cuando publicar en Instagram? ¢Qué dia y hora es
mejor en Espafia? Internet Republica. 25 de mar¢ de 2021.

https://internetrepublica.com/cuando-publicar-en-instagram/

Carles Duarte i Montserrat (2021, 18 mayo). En Viquipédia. 21 de juny de 2021

https://ca.wikipedia.org/wiki/Carles_Duarte i Montserrat

Estela, M. (2020, 12 juny). Cultura. Concepto. 15 de febrer de 2021
https://concepto.de/cultura/

Farias, F. (2020, 22 juny). ¢Qué es Google Ads? Conoce més sobre AdWords, aprende
a crear tu cuenta y como crear un buen anuncio. 16 de juny de 2021.

https://www.rdstation.com/mx/blog/adwords-google-ads/

Gabinet Técnic (2021). Pla estrategic de subvencions 2019-2021 (Edici6 2020). 19 de
juliol de 2021.
https://drac.cultura.gencat.cat/bitstream/handle/20.500.12368/20042/65_DeCultura_PE
S_2020_DEF_ACC.pdf

46


https://citysem.es/que-es/branding/
https://citysem.es/que-es/branding/
https://www.cyberclick.es/sem/posicionamiento-sem
https://www.cyberclick.es/sem/posicionamiento-sem
https://es.godaddy.com/blog/que-es-posicionamiento-seo/
https://www.nuvol.com/app/uploads/2016/11/Informe-Joventut-i-Cultura.pdf
https://internetrepublica.com/cuando-publicar-en-instagram/
https://ca.wikipedia.org/wiki/Carles_Duarte_i_Montserrat
https://concepto.de/cultura/
https://www.rdstation.com/mx/blog/adwords-google-ads/
https://drac.cultura.gencat.cat/bitstream/handle/20.500.12368/20042/65_DeCultura_PES_2020_DEF_ACC.pdf
https://drac.cultura.gencat.cat/bitstream/handle/20.500.12368/20042/65_DeCultura_PES_2020_DEF_ACC.pdf

Generalitat de Catalunya. (2016). Politiques culturals. Dades culturals. 18 de maig de

2021. https://dadesculturals.gencat.cat/ca/apunts_culturals/politiques_culturals/

Hispano, A., & Pérez-Hita, F. (2021, 14 enero). Soy Camara #36. ¢Para qué sirve la
cultura?. El programa del | Videos. CCCB.
http://www.ccch.org/es/multimedia/videos/soy-camara-36-para-que-sirve-la-
cultura/216854

Industria Cultural. (2020, maig 29). En Wikipedia. 1 de juny de 2020
https://es.wikipedia.org/wiki/Industria_cultural

La cultura exigeix a la Generalitat un 2% del pressupost. (2020, 9 gener). El Pais. 22 de
maig de 2021. https://cat.elpais.com/cat/2020/01/08/cultura/1578518783_789836.html

M. (2010, 17 marg). El llenguatge i la comunicacié humana. Slideshare.

https://www.slideshare.net/marclia/el-llenguatge-i-la-comunicaci-humana

Margarida Maria Krohling Kunsch. (s. f.). 14 de gener de 2021.

http://lwww2.eca.usp.br/crp/docentes/margarida-kunsch/

Montafiés, J. A. (2019, 29 setembre). EI Govern destina un 33,5% menys als grans
centres culturals des del 2009. El Pais. 21 de juliol de 2021.
https://cat.elpais.com/cat/2019/09/29/cultura/1569778173_602547.html

Morales, A. (2019). Significado de valores culturales. 25 de maig de 2021

https://www.significados.com/valores-culturales/

Pérez, J., & Gardey., A. (2020). Definicion de Cultura. Defincion. 21 de maig de 2021
https://translate.google.com/translate?hl=ca&sl=es&u=https://definicion.de/cultura/&pr

ev=search&pto=aue

REDACCIO. (2016, 13 juliol). Els joves catalans llegeixen més que els adults. Ara. 3 de
mar¢ del 2021. https://www.ara.cat/cultura/joves-catalans-llegeixen-mes-
adults_1 1584802.html

REDACCIO. (2020, 31 enero). El pressupost de Cultura creix pero segueix per sota de
1’1%. Ara. 3 de mar¢ de 2021.https://www.ara.cat/cultura/pressupostos-cultura-
2020 1 1198288.html

47


https://dadesculturals.gencat.cat/ca/apunts_culturals/politiques_culturals/
http://www.cccb.org/es/multimedia/videos/soy-camara-36-para-que-sirve-la-cultura/216854
http://www.cccb.org/es/multimedia/videos/soy-camara-36-para-que-sirve-la-cultura/216854
https://es.wikipedia.org/wiki/Industria_cultural
https://cat.elpais.com/cat/2020/01/08/cultura/1578518783_789836.html
https://www.slideshare.net/marclia/el-llenguatge-i-la-comunicaci-humana
http://www2.eca.usp.br/crp/docentes/margarida-kunsch/
https://cat.elpais.com/cat/2019/09/29/cultura/1569778173_602547.html
https://www.significados.com/valores-culturales/
https://translate.google.com/translate?hl=ca&sl=es&u=https://definicion.de/cultura/&prev=search&pto=aue
https://translate.google.com/translate?hl=ca&sl=es&u=https://definicion.de/cultura/&prev=search&pto=aue
https://www.ara.cat/cultura/joves-catalans-llegeixen-mes-adults_1_1584802.html
https://www.ara.cat/cultura/joves-catalans-llegeixen-mes-adults_1_1584802.html
https://www.ara.cat/cultura/pressupostos-cultura-2020_1_1198288.html
https://www.ara.cat/cultura/pressupostos-cultura-2020_1_1198288.html

Rius, C. (2016, 13 juliol). Els joves consumeixen més cultura que els adults. Nuvol.

https://www.nuvol.com/llibres/els-joves-consumeixen-mes-cultura-que-els-adults-

38116

Trabajamos juntos mirando al futuro. (s. f.). 22 de juny de 2021

https://www.ico.es/web/guest/inicio

48


https://www.nuvol.com/llibres/els-joves-consumeixen-mes-cultura-que-els-adults-38116
https://www.nuvol.com/llibres/els-joves-consumeixen-mes-cultura-que-els-adults-38116
https://www.ico.es/web/guest/inicio

6. ANNEXOS

6.1.Entrevista a Bernat Puig Tobella

Llicenciat en Filologia Catalana a la Universitat Autonoma de Barcelona i doctorat en
Filosofia Comparada a la Universitat de Yale, Bernat Puig Tobella (Terrassa, 4 de
novembre de 1968) exerceix com a editor, escriptor, critic literari i traductor catala.
Durant quinze anys va treballar al sector editorial per a segells com Edicions 62 o
Empuries. Davant la seva extensa trajectoria, és conegut sobretot per ser fundador de la
plataforma digital el Navol el 2012, mitja guardonat pel Premi Lletra de projectes
digitals 2012 i el Premi Pompeu Fabra de comunicaci6 i noves tecnologies el 2014.

En quin moment es troba la cultura actualment?

Tocada per la pandémia perque no hi ha hagut la possibilitat de fer consum cultural; hi
ha molts creadors que estan cremats perqué no han pogut treballar, sobretot masics i
actors, hi ha una mica de desgast. Pero al mateix temps també crec que la gent s’ha
adonat que la cultura és necessaria i gracies a aixo poden respondre els proxims mesos
assistint a concerts, teatres, comprant llibres, etc. Aquest fet ha estat demostrat a partir
de la compra llibres, han sostingut el sector editorial d’una manera sorprenent, han
respost molt bé a una crida i hi ha hagut un bon Sant Jordi. Malgrat aixo0, esta molt
malament, infradotada, infrapressupostada, i no té els recursos que tenen altres paisos en
aquest moment pel tipus de percentatge de pressupostos. S’ha d’augmentar el
pressupost de cultura 1 s’ha de dotar de recursos als museus mateixos, ja que tenen

molts problemes per subsistir.

Clar amb el tema de la presencialitat, aixo ha tocat molt... i com a fundador i

editor de Nuvol, com has viscut la situacié de la pandémia?

En un primer moment ens vam espantar molt, pensavem que podia desapareixer Nuvol,
0 jo buscar una altra feina i no ser una carrega i deixar a la gent jove. Pero vam tenir la
sort que ’any abans haviem canviat la web, utilitzant un sistema de subscripcid que
funcionava millor que I’anterior. Aixo va provocar que durant la pandémia s’apuntessin
molts nous subscriptors, ara estem a 700 subscriptors i volem arribar als 1000 als

proxims 12 mesos que és quan fem 10 anys.
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Aixi doncs, per dir-ho d’alguna manera la pandémia us ha anat millor, us ha

“ajudat”

Si, molts esdeveniments presencials van passar a ser virtuals i els que els organitzaven
necessitaven plataformes des d’on anunciar o enllagar en aquestes plataformes virtuals.
Per exemple, el Centre de Cultura Contemporania va passar a fer xerrades online,
llavors volien que nosaltres els ajudéssim a fer el seguiment, etc. S’ha produit una
migracié de continguts presencials a format online i ha provocat que les plataformes

online, a diferéncia de les vistes en paper, guanyessin en actiu per derivar public.

Creus que a partir d’ara el rol cultural encarat a la presencialitat es veura afectat
ja permanentment a Pambit digital? Es a dir, a partir d’ara, malgrat que la
situacio de la pandémia millori, creus que la gent ja s’haura acostumat a fer servir

la cultura digitalitzada? O tornarem a la presencialitat?

Jo crec que la presencialitat és important, i es recuperara. Tanmateix, el que hem
descobert les entitats o institucions que organitzen actes culturals, sobretot si son actes
que es poden retransmetre en streaming, és que en fer una cosa presencial pero que es
retransmet et dona un radi d’abast a possibles espectadors que abans no es concedia.
Anteriorment es limitaven les sales al seu aforament presencial, si hi havia una sala amb
100 persones, es quedava amb aquest nombre, pero ara, en fer-la virtual de cop pots
arribar a tenir un abast de 300 persones connectades. Llavors molts cursos, actes,
presentacions de llibres, inauguracions, etc. es retransmeten perqué s’han adonat que
d’aquesta manera també poden arribar a més gent. Els museus estan fent videos, Visites
virtuals, estan intentant que 1’experiéncia del museu no quedi circumscrita a les 4 parets
del museu sind que es puguin visitar des de lluny. Es a dir, I’assisténcia s’ha duplicat de
canals: el canal presencial i el virtual. Si que té un cost fer I’streaming, perque has de
tenir un equipament tecnic, pero un cop feta la inversid per adquirir les cameres, els
mitjans, etc. Es molt senzill. Rodes de premsa que abans eren presencials ara ja
directament virtuals perqué els periodistes per desplacar-se els és més complicat.
Llavors hi ha moltes rodes de premsa que si que n’hi van alguns pero la majoria és de
redaccio, per exemple. No hi ha marxa enrere pel que fa a la dimensio virtual, es manté,

perd en canvi la presencialitat torna.
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Com va sorgir la idea de crear Navol?

Em vaig adonar que hi havia molt poc espai per a la cultura als diaris, perque amb la
crisi del 2008 va baixar paper i la primera seccié que va rebre va ser la cultura. Al
mateix temps, ’any 2010-12 estan emergent moltes noves companyies discografiques,
editorials, etc. que comencen a treure el cap perd que no han estat detectats pels grans
mitjans de comunicaci6. Hi havia una série de tries culturals que estaven fora dels
radars dels diaris, no arribaven. Aqui hi ha un espai per parlar de gent emergent, nova,
sense limits d’espais. A I’any 2012 els diaris ja publicaven a la web els seus continguts
pero eren els mateixos que feien per paper, és a dir, si al paper larticle feia 2000
caracters a la web també, ho bolcaves a la web. Ara és al reves, fan uns continguts per la
web pels quals n’editen una antologia a paper. S’ha invertit, ara si que en un diari pots
trobar un article de la web molt llarg. Ens distingia poder fer articles llargs, per tant aqui
hi havia el valor afegit de no tenir limit d’espai. Després ens vam adonar que aixo era
contraproduent perqué feiem articles tan llargs que la gent no se’ls llegia. Pero,
basicament hi havia un espai buit i després vam comencar dues persones a fer dues
noticies propies per0 també convidant a gent a participar, bloggers que estaven

dispersos, aportacions.
Vaig llegir que el 2017 vau treure la revista fisica...

Vam fer una mena de revista d’antologia dels millors articles, vam fer Verkami, la gent
el va comprar, els que la van comprar es van convertir en subscriptors. També vam
publicar un volum d’obres de Shakespeare, un llibre que t¢ 1000 pagines, una traduccio
de Joan Sallent. que ara estem exhaurint gairebé. Aixo també va ser una revolucio a
nivell d’agafar impuls financer per fer més coses. A paper la revista en si és bastant
deficitaria, aquesta anual. Pero llavors vam comencar revistes de paper més finetes que
encartem amb ’ARA que son centrades en grans esdeveniments, per exemple, Sant

Jordi.
Tenint en compte el boom digital, ja donen suficient joc aquestes revistes?

Es el gran dilema, el problema de la revista no és només imprimir que ja té un cost molt
alt, sind distribuir-la. Nosaltres el que hem fet és o bé fer una revista per un gran
esdeveniment com pot ser la setmana del llibre en catala i llavors totes les revistes van

alla 1 la gent que va a la setmana del llibre se’ls dona la revista com a programa i
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llavors la distribucié esta resolta, o bé un tracte familiar i, amb la qual cosa ja vas a un
target molt determinat, sempre hi ha devolucions, recuperar les revistes que han tornat,
redistribuir-les a llibreries, és tota una logistica. La revista a paper és un equivalent a la
presencialitat, ¢s una manera de fer marca. T’ajuda a donar una segona vida als articles

de la web, editats, escurcats, ordenats, jerarquitzats, etc.

Com a plataforma cultural, de quina manera amortitzeu les despeses? A part de

les subscripcions, sobretot a I’inici, ja que la creacio de la pagina té un cost elevat...
A partir dels anuncis, la publicitat que es posa a la plataforma.
I amb la publicitat podeu amortitzar les despeses de la revista?

Si, la clau és no gastar mes del que ingresses. En funcid del que ingresses pensar si pots
pagar un article més o no. També tenim una nomina de col-laboradors i redactors que

treballen amb nosaltres.

Us va costar arrancar el projecte? Heu tingut algun moment de crisi? En cas que

si, que heu fet per solucionar-ho?

Crisi no perque no hem gastat mai més del que teniem. Jo al principi, a part del Navol
tenia una altre feina. | la gent el va agafar amb ganes, el primer mes ja vam tenir 12.000
visites i de mica en mica vam anar creixent, després vam passar a 30.000, llavors
100.000 i ara estem a 130.000. Molt gradual. Lo de la publicitat també va ser gradual, a

part els clients si estan contents tornen I’any segilient, és una qiiestié tamb¢ de fidelitzar.
Ha canviat el projecte de la idea que tenieu inicialment?

La idea inicial era que fos un blog participatiu on tothom pogués participar i que fos una
cosa gratuita, és a dir, que els col-laboradors no cobraven res, tots els que escrivien
articles ens els enviaven gratuitament perque el que volien era participar en una
conversa. Amb els anys va apareixent gent jove molt bona que vols retenir i només ho
pots fer pagant-los. Nuvol s’ha professionalitzat, ha passat de ser un projecte fet amb
voluntat de participacio i gracies a la publicitat i els ingressos s’ha convertit en un

projecte professional per una colla de gent que hi treballa.

Entrant de cara al public, quin tipus de public consumeix el que pengeu? Més gent

jove, adulta, etc. ?
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Es molt transversal, el gruix és de 35 a 45 anys i després de 65 també en tenim molts, el

public universitari és el que ens costa més pero va creixent.
A que creus que és degut que el public universitari no consumeixi tant?

Primer perque tenen altres coses per llegir, estan ocupats estudiant, tenen altres formes
de relacionar-se via xarxes, que els consumeix molt temps. Si que hi ha un tipus
d’estudiant universitari que fa humanitats, filologia, que aquest si que ens segueixen.
Potser un estudiant d’enginyeria no li interessa tant. Percentualment els lectors

universitaris tenen uns estudis molt especifics.
Quines xarxes socials donen més joc al contingut?

Facebook, Twitter i Instagram. Facebook és la que dona més transit proporcionalment.
Pero no hem estat capacos de crear una linia propia. Facebook és com una gran matriu
que va generant visites. Twitter és un espermatozou que va estirant tweets, que és on
tenim mes seguidors. Instagram no porta tant public, és més per establir un vincle amb

el lector que et coneix per altres bandes.
Jo, que em vull encarar a un public més jove, em recomanaries usar Facebook?
No, millor Instagram i Twitter.

En algun moment us heu plantejat passar-vos a la llengua castellana? Ja per tenir

mes public?

De tant en tant si veiem que un article pot tenir més repercussio a fora el traduim al
castella. La idea de fer un dossier de Navol en castella no seria mai per substituir el
catala sind per tenir una segona llengua. Hi ha molts articles que es publiquen en catala
que el lector castelld no entendria, més que res perqué no interessa. Es una cosa que
podria passar en un futur pero no és una prioritat. Prefeririem que els subscriptors ens
permetessin de continuar fent una cosa en catala que haver de fer aquest pas per raons

economiques de passar al castella.
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6.2.Entrevista a Josep Maria Mufioz

Josep Maria Mufioz i Lloret (Barcelona, 1959) és historiador, editor catala i traductor.
Des de I’any 1999 dirigeix la revista L 'Avencg.

En quin moment es troba la cultura actualment?

La cultura sempre pateix, sempre esta en una posicié feble, no ha aconseguit ocupar un
paper central en la nostra vida, comenga a haver-hi un cert acord que s’ha posat de
manifest en la pandémia que hem viscut, és un dels pilars del benestar social, no només
la sanitat i I’educacio, encara que lluny de ser assumit per les administracions i també

lluny de ser traduit. Lluny de ser assumit per la poblacid.

De quina manera s’ha vist afectada la revista i editorial ’Aven¢ a causa de la

pandemia? Heu perdut subscriptors o us heu mantingut?

L’edicio ha estat dels que ha patit menys, a causa que la gent ha estat tancada a casa.
Traduccio en els llibreters que no estan descontents. En el cas de 1I’Aveng tenim la

fortuna que la subscripcio €s fidel 1 no s’ha vista afectada en nombres significatius.

Tenint en compte que ’Aven¢ fa molts anys que esta en marxa, heu hagut de viure
moltes situacions i ben diverses. Pel que fa a les crisis, ja no nomeés la de la

pandemia sind economica del 2008 per exemple, com les heu afrontat?
Mala salut de ferro. Una situacié que no és facil pero un nombre suficient, un coixi
suficient de subscriptors perque el projecte aguanti. Intentar estalviar en molts conceptes

i mantenir una cosa primordial: intentar mantenir els nivells de rigor i qualitat.

Us heu plantejat fer una immersié més completa al mon digital? Es a dir, renovar

la pagina i les xarxes i fer més difusio a partir d’aquestes.

Si, aixo topa amb un problema econdmic. Poc satisfets amb la pagina web, aixo demana

uns recursos que ara per ara no tenim.
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Quina és la franja d’edat que consumeix més el vostre contingut o que mostra més

subscriptors? A qué creus que és degut?

No crec que siguem gaire diferents de moltes revistes culturals que per molts estudis
que s’han fet. El public que ens és fidel és preferentment universitari i major de 40 anys,
d’un cert nivell adquisitiu. Es dificil sortir d’aqui, no estem fent coses per a un pablic en

general.

Quines son les xarxes que donen més joc i difusio a ’empresa?

Twitter

Queé és per a tu la cultura?
Milers de definicions i cap és suficient, és el que ens caracteritza en la manera que
nosaltres vivim i entenem el mén, és allo que ens permet situar-nos com a individus

dins d’un mén molt gran i complex, manera de veure concebre i entendre el mén.

Diries que visualitzes més cultura en format digital que en format paper?
No, soc molt partidari del format paper perque estic convencut que I’experiéncia lectora

no és la mateixa.

A través de quins mitjans t’enriqueixes més culturalment? (llibres, biblioteques,
Internet, xarxes socials, diaris, revistes, televisio, radio, cinema, teatre, etc. ) A

través de quines xarxes en cas que siguin un mitja?

Lector constant des de molt jovenet, la lectura dels diaris cada mati forma part de la

meva religid, lector de llibres important a I’any.

Creus que actualment la cultura és accessible per a tothom? Per que? Si haguessis

de fer algun canvi respecte a aix0, qué seria?

Es fan esforcos per democratitzar la cultura. No és accessible per a tothom perqué
venim de la situacié que venim, som una societat amb molta gent on els pares no tenen
estudis universitaris. Aixo és un déficit historic que arrosseguem. Molt costosos en
termes d’anys a corregir. Hem viscut un procés important, un exemple és el fenomen de

les biblioteques publiques, les quals han fet una funcio social important.
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6.3.Entrevista a Jaume Carreras

Jaume Carreras Torrents fa dos anys i dos mesos que és regidor de cultura de
I’ Ajuntament de Bascara, a part de joventut. Ocupa el carrec de técnic de grau superior

d’equipaments industrials.
En quin moment creus que es troba la cultura actualment?

Si deixéssim de banda la COVID-19, trobo que es troba en un nivell bastant alt, ja que
tot és cultura, des de la gastronomia als espectacles escenics, els barris vells, llibres, etc.
Tot és cultura i és sorprenent el que es pot arribar a fer. La cultura és imprescindible i
necessaria i en temps de COVID-19 s’ha vist molt clar que era un aliment per a I’esperit
molt important. Avui ens aixequem amb noves restriccions que fa que el poc que hem
pogut programar hagim de comencar a replantejar-nos una altra vegada i des d’aquest
punt de vista, amb la COVID-19 com a filtre, doncs la cultura es troba una mica
segrestada. Sobretot la cultura participativa.

De quina manera s’ha vist afectada la cultura al poble de Bascara a causa de la

Covid-19?

Els actes de carrer on hi havia gastronomia, etc. s’han vist afectats. Son 4 nuclis i a les
festes d’estiu sempre es fa algun apat (botifarrada, sardinada, fideua, arros, etc.) Amb la
Covid-19 aix0 es va programar i suspendre a la vegada. Aquest any ja se n’ha pogut fer
una i amb les mesures d’avui comenga a perillar perqué si no es pot fer sopar, barra, la
gent asseguda sense poder ballar, els convides en anar a un lloc on t’has d’estar
constantment aixecant perqué compleixin les normes i ningd ho vol fer. També esta
demostrat que a partir d’x persones és molt complicat comportar-se i si hi ha alcohol
encara més. Aleshores s’han de pensar diferents alternatives, grups més reduits i
tranquils, per exemple: visites guiades medievals, concerts de vespre amb un format
més reduit, xerrades col-loquis i poca cosa més. Ja que inclus coses relacionades amb el
lleure que podrien estar programades a 1’agenda cultural, ara queden limitades. Aquest
any s’ha pogut fer I’acampada reial, el concurs de flors silvestres, s’ha hagut de

suspendre el pessebre vivent, que era el 49¢é any.
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Com has adaptat les politiques culturals a la Covid-19?

Amb una programacié més tranquil-la, menys concerts i a la resta d’activitats el de
sempre: control d’assisténcia, recorregut marcat, distancia, mascareta, rentar-se les
mans. Basicament el que s’ha perjudicat més, sota el meu punt de vista, és el ball i el

concert de masica.
Quines son les politiques actuals adaptades als joves?

Des de la nostra regidoria en la que portem cultura i joventut, les politiques actuals
adaptades als joves estan encarades basicament en treure’ls d’espais no saludables on es
reuneixen i consumeixen drogues i alcohol per generar espais saludables, un entorn
cultural relativament fort, on puguin interaccionar entre ells i s’alimentin. Un casal jove,
un espai jove tot I’any. Actualment estem obrint Freestyle, un espai jove que hem creat
els ultims sis mesos, que hem creat amb ells, fent els mobles, dissenyant-lo, posant les
normes i aquestes son les nostres politiques de moment. Els hi costa molt, tot ho veuen

feixuc o pesat.

Els joves consumeixen cultura en la mateixa mesura que els adults? A qué creus

gue és degut?

Els joves no consumeixen cultura en la mateixa mesura que els adults. Principalment
perque ja hi ha una tradicié o unes costums en queé la cultura que es porta als pobles és
per la “gent gran”, la cultura popular de les sardanes, el ball, teatre, etc. Els joves no
venen. Ara volem programar coses per joves i ens trobem que igualment ho hem de

desprogramar perqué no mostren tanta participacio.
Pressupost que disposes per a la realitzacio d’activitats culturals.

El pressupost que tenim destinat a cultura, que quan parlem de cultura parlem
d’alimentar les associacions i col-lectius que generen esdeveniments i accions, parlant

de les festes majors de 4 pobles, parlant d’una fira de formatge, del mercat del tortell,

uns 20.000€ I’any.
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Objectius com a regidor de cultura de politiques que s’haurien de millorar o

aconseguir:

Millorar la participaci6 tant en I’organitzacié com en el consum d’activitats culturals és
clau la muni6 de gent que recolzi tots aquests espectacles i esdeveniments. Buscar
recursos per buscar coses diferents i ser conseqiient amb 1’entorn. Ara Gltimament estem
encarats a fer una série d’exposicions solidaries on venen diverses ONG a fer xerrades,
per exemple, una ONG de Gambia que vol muntar una escola doncs ve aqui i fa una
xerrada als alumnes de ’escola 1 mantenim 15 dies I’exposicio oberta perque la gent en
sigui conscient. La cultura solidaria pot ser un cami molt maco, important i

cohesionador del territori.
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6.4.Entrevista a Quim Ayats i Bartrina

Nom i Cognoms, temps que fa que regeix, ocupacio.

Quim Ayats i Bartrina. Actualment soc vicealcalde i regidor de Cultura de I’ Ajuntament
de Girona. Soc regidor de I’ajuntament des del 15 de juny de 2019 i vam entrar a govern
1’1 de setembre de 2020.

En quin moment creu que es troba la cultura actualment?

La cultura es troba en un moment molt delicat. La pandémia ha ensenyat els descosits
d’un sector que ja manifestava simptomes greus de precarietat. Aquesta situacid de
vulnerabilitat ha mostrat un sector sense fons d’armari per resistir una crisi de les

magnituds de I’ocasionada per la COVID-19.

La pandémia ha impactat de manera molt greu en I'ambit de la cultura i no només
podem parlar dels impactes en el "sector cultural™ (institucional, professional, sectorial),
sind també dels efectes en el dret de les persones i comunitats a participar en la vida
cultural. La pandemia ha pogut incrementar les desigualtats en la participacio cultural

de les persones, el dret a participar de la vida cultural de la ciutat i la comunitat.
De quina manera s’ha vist afectada la cultura a Girona a causa de la COVID- 19?

Actualment I’ Ajuntament ha encarregat un estudi diagnosi de les Industries Culturals de
Girona i el seu entorn territorial a través del Projecte d’Especialitzacio i Competitivitat
Territorial (PECT ICC). No tenim dades concretes de ’afectacido a Girona, pero pel
coneixement de sector que tenim entenem que no sén gaire diferents a les ja detectades

a ’Informe anual sobre 1’estat de la cultura i de les arts 2020 del CONCA que conclou:

El teixit laboral, greument afectat: un 30 % de les persones treballadores de la cultura
s’ha quedat sense feina o ha patit un ERTO i un 42 % ha reduit la seva activitat per la

pandemia

La demanda cultural ha patit una caiguda del 68% en I’activitat presencial i del 64% en

la venda de béns

Només el 60 % de les organitzacions culturals han recuperat parcialment la seva

activitat, mentre que un 13 % no ho ha aconseguit o ha tancat
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La despesa publica de les administracions catalanes en cultura se situa el 2020 en 1.054

milions d’euros i 136 euros per habitant, 5 més que el 2019
Com ha adaptat les politiques culturals a la COVID-19 ?

La COVID-19 ens ha fet reforcar les politiques que ja teniem clares en relacié amb la

cultura i que ja apuntava el Mapa Cultural de la ciutat.
Reforcar les politiques de suport a la creacio i produccio del teixit local.

Impulsar programes per facilitar la participacié cultural de la ciutadania amb especial

presencia als barris perque 1’objectiu és que arribi a tota la ciutat.
Quines son les politiques actuals adaptades als joves?

Sobretot accions dirigides a trencar barreres i fomentar la participacio cultural de les
persones joves. En aquest sentit hem de vetllar perque el preu d’aquestes no sigui un
impediment d’aquestes experiéncies culturals, aquest és un fet molt important. En
aquesta linia tenim diferents accions com la targeta de Girona Cultura. Hi ha tres
modalitats de targeta que, en funcié de l'edat, donen acces a diferents tipus de

descomptes i avantatges, amb la intencionalitat d’apropar la cultura a tothom.

Tot i aix0, les dades encara ens mostren que també hi ha diferencies importants dins del
col-lectiu jove: tant les variables estructurals (sexe i edat) com les posicionals (nivell
educatiu, situacio laboral...) intervenen en la concepcio de la cultura, en els interessos i

en les practiques culturals.

En aguest context és també molt important politiques dirigides a que els infants i les
persones joves puguin ja viure en els seus centres educatius primeres experiencies
culturals enriquidores, ja sigui com a publics o com a creadors i creadores. Incorporar la
cultura i les arts com a eines educatives en el dia a dia dels centres educatius ens ajudara
a desenvolupar les capacitats creatives dels nostres joves i segur que fomentara una
millor participacié cultural d’aquests en un futur proper. Els vincles entre educacio i
cultura ofereixen moltes potencialitats i possibilitats de treball per transformar els dos
ambits i el conjunt de la societat. | aquesta és una linia que estem treballant de forma

intensa.
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També és important replantejar-nos les politiques culturals actuals per tal d’apostar per
estratégies més cooperatives, oferir al jovent una xarxa d’espais culturals de referéncia,
promoure la participacié de la gent jove en la programacié cultural del seu entorn i

donar suport a les iniciatives culturals de grups i col-lectius de joves.

Els joves consumeixen cultura en la mateixa mesura que els adults? A que creu

que és degut?

Si, i fins i tot en un context de pandémia hem observat com les persones joves ja tenien
I’habit de participar de la cultura digital. En aquest sentit, no els ha calgut un procés
d’adaptaci6 tan marcat com a altres col-lectius, especialment en relacié amb el consum

cultural.

El mon no s’atura 1 constantment es van modificant les practiques i1 els habits de

participacio cultural de les persones joves.
Pressupost que disposa per a la realitzacié d’activitats culturals
El pressupost per activitats culturals incloent les del servei de joventut és de 7.343.500€.

Aquesta xifra inclou tant les activitats que organitza directament I’ajuntament com les

subvencions que s’atorguen perque altres agents de la ciutat realitzin activitat cultural.
En relacio al pressupost total de 1’ajuntament aquesta Xifra representa un 6 % del total.

Quins son els objectius com a regidor de Cultura? Qué creu que s’hauria de

millorar al poble en sentit cultural

En certa manera podem resumir a partir dels elements que han anat sortint al llarg del

questionari:

Treballar per reduir les desigualtats en la participacio cultural de les persones.
Activar politiques per enfortir les empreses culturals i el teixit economic cultural.
Reforcar les politiques de suport a la creacid i produccié del teixit local.

Impulsar programes per facilitar la participacié cultural a tota la ciutat.
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Incorporar la cultura i les arts com a eines educatives en el dia a dia dels centres
educatius. Els vincles entre educacid i cultura ofereixen moltes potencialitats i

possibilitats de treball per transformar els dos ambits i el conjunt de la societat.

Apostar per estratégies més cooperatives, com oferir al jovent una xarxa d’espais
culturals de referéncia, promoure la participacié de la gent jove en la programacio
cultural del seu entorn i donar suport a les iniciatives culturals de grups i col-lectius de

joves.
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6.5.Resposta al formulari de regidors de cultura de Jordi Estefanell

Poblacio: Sarria de Ter

Temps que fa que regeix: 6 anys

Ocupacio6: Pintor

En quin moment creu que es troba la cultura actualment?
Molt dificil.

De quina manera s’ha vist afectada la cultura al lloc que regeix a causa de la

COVID-19?

De manera molt important

Com ha adaptat les politiques culturals a la COVID-19?

Atenent sempre als condicionants que ens obliguen les mesures restrictives.
Quines son les politiques culturals adaptades als joves?

Totes

Els joves consumeixen cultura en la mateixa mesura que els adults? A qué creu

gue és degut?

No ho crec, degut a diferents inquietuds vitals.

Pressupost que disposa per a la realitzacio d’activitats culturals:
40000 €

Quins son els seus objectius com a regidor de cultura, qué creu que s’hauria de

millorar al poble en sentit cultural?

El nostre poble ha de millorar en infraestructures i promoci6
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6.6. Resposta al formulari de regidors de cultura de Jordi Feliu

Poblacio: Massanes

Temps que fa que regeix: 6 anys

Ocupacio: Enginyer textil i emprenedor

En quin moment creu que es troba la cultura actualment?
Renaixent

De quina manera s’ha vist afectada la cultura al lloc que regeix a causa de la
COVID-19?

Molt afectat

Com ha adaptat les politiques culturals a la COVID-19?
Molt poques opcions

Quines son les politiques culturals adaptades als joves?
Voliem fer concerts per ells, pero 1’estat actual ens fa replantejar

Els joves consumeixen cultura en la mateixa mesura que els adults? A qué creu

gue és degut?

Si, pero amb diferéncies. El jovent es mou mées amb concerts i adult consumeix més de
tot

Pressupost que disposa per a la realitzacio d’activitats culturals:
30000 €

Quins son els seus objectius com a regidor de cultura, qué creu que s’hauria de

millorar al poble en sentit cultural?

Reactivar les activitats
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6.7.Resposta al formulari de regidors de cultura de Ndria Botellé

Poblacid: Palamos

Temps que fa que regeix: 2 anys

Ocupacio: Regidora de cultura, biblioteca i turisme

En quin moment creu que es troba la cultura actualment?

Punt d’inflexié preocupant perd motivador. En moments de crisi sorgeixen reptes que
ens fan millorar pet6 la cultura en el nostre pais viu una situacio precaria a nivell de

suport i reconeixement i cal apostar i dedicar-hi recursos amb un pla a llarg termini.

De quina manera s’ha vist afectada la cultura al lloc que regeix a causa de la
COVID-19?

Amb restriccions i anul-lacions que han fet patir estrepitosament al sector. Pero a
Palamds hem apostat per reinventar-nos i buscar solucions x adaptar-nos a nous formats
que permetin seguir programant i en un percentatge molt elevat hem seguir programant
tot el previst posposant dates i amb molt poques anul-lacions. Vam ser una de les
primeres festes majors del 2020 i vam mantenir tots els festivals del municipi amb

logistiques adaptades. El sector i el public ho van agrair immensament.
Com ha adaptat les politiques culturals a la COVID-19?

Sense tirar la tovallola, que hauria estat el mes facil, i adaptant totes les propostes des de
la creativitat i seguint les mesures perque fossin viables i possibles. Aix0, evidentment,

ha implicat una inversié pressupostaria.
Quines sbn les politiques culturals adaptades als joves?

Estem treballant en un pla de creacié i fidelitzaci6 aixi com de comunicacio dirigit als
joves per donar continuitat a la proposta que fa més de 25 anys de programacié de teatre
escolar practicament finangat en la totalitat per I’Ajuntament amb la voluntat de crear

un pablic amb capacitat critica i que tingui interes en les arts esceniques i la cultura.

Els joves consumeixen cultura en la mateixa mesura que els adults? A qué creu

gue és degut?
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Depén del tipus de proposta i des d’on els hi arribi. Es important qui és

I’emissora/prescriptors perque considerin que 1’0ferta és interessant.
Pressupost que disposa per a la realitzacio d’activitats culturals:
Uns 150.000€ subvencions a part

Quins sbn els seus objectius com a regidor de cultura, qué creu que s’hauria de

millorar al poble en sentit cultural?

Seguir treballant perqué la cultura arribi a tota la poblaci6 sense cap mena de restriccio
independentment de 1’origen, 1’edat, els gustos, etc. I que se la sentin seva i participin
activament de I’activitat cultural per fomentar actituds emocionals i critiques que

millorin la societat.
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6.8.Resposta al formulari de regidors de cultura de Mireia Mitjavila

Poblaci6: Santa Coloma de Farners

Temps que fa que regeix: 2 anys

Ocupacio:

En quin moment creu que es troba la cultura actualment?
Precaria

De quina manera s’ha vist afectada la cultura al lloc que regeix a causa de la

COVID-19?

L'activitat ha continuat. El sector pateix. Els grups o ofertes consolidats se'ls contracta

amb les mesures establertes.

Com ha adaptat les politiques culturals a la COVID-19?
Adaptant-nos als requisits procicat, sense deixar de programar
Quines son les politiques culturals adaptades als joves?
Activitats orientades al segment d'edat

Els joves consumeixen cultura en la mateixa mesura que els adults? A qué creu

gue és degut?

En consumeixen tanta O meés: musica, fotografia, video... Pero una cosa és el consum

cultural i I'altra la creacio entre els joves.
Pressupost que disposa per a la realitzacio d’activitats culturals:
110000

Quins son els seus objectius com a regidor de cultura, qué creu que s’hauria de

millorar al poble en sentit cultural?

Espai de creacio i participacié conjunta de les entitats en la programacio
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6.9.Resposta al formulari de regidors de cultura de Benet Torrecilla

Poblacid: Vilair

Temps que fa que regeix: 3 anys

Ocupacio: Regidor de cultura

En quin moment creu que es troba la cultura actualment?
Respecte els joves a un nivell baix

De quina manera s’ha vist afectada la cultura al lloc que regeix a causa de la
COVID-19?

Portem 2 anys anul-lant un correfoc de referéncia a la comarca, Alt Emporda, després
de fer-ho durant 17 anys ininterrompudament

Com ha adaptat les politiques culturals a la COVID-19?

Depenent dels criteris molt absurds a vegades del procicat

Quines son les politiques culturals adaptades als joves?

Fer demostracions de balls de dansa urbana, espectacles d’humor i magia

Els joves consumeixen cultura en la mateixa mesura que els adults? A qué creu

gue és degut?

No, a la poca oferta que hi ha

Pressupost que disposa per a la realitzacio d’activitats culturals:
10000€, 5% del pressupost municipal

Quins son els seus objectius com a regidor de cultura, qué creu que s’hauria de

millorar al poble en sentit cultural?

En temps de normalitat, augmentar 1’0ferta, tant del tipus tradicional com moderna

68



6.10. Resposta al formulari de regidors de cultura de Jordi Crusellas

Poblacid: Santa Eulalia de Riuprimer

Temps que fa que regeix: 4 mesos

Ocupacio: Consultor d’atencio el client i regidor de joventut, festes i cultura
En quin moment creu que es troba la cultura actualment?

Com molts altres sectors en un moment débil. Molt temps parada i de moment no hi ha

manera d’arrencar-la. Molt poques artistes poden viure ara mateix només de la cultura.

De quina manera s’ha vist afectada la cultura al lloc que regeix a causa de la
COVID-19?

L’any passat es va anul-lar la FM que és el cap de setmana més cultural al poble. No
obstant, aquest any hem comencat un Festival anomenat Clec i hem pogut gaudir de 3

dissabtes de cultura, amb artistes poc coneguts i del territori.
Com ha adaptat les politiques culturals a la COVID-19?

Sempre al limit de les restriccions permeses pel Procicat. Si podiem fer zona de ball
amb mascareta ho aprofitavem, amb taules separades, etc. i intentar fer barres ja que es

necessiten per poder seguir vivint cultura en un futur.
Quines son les politiques culturals adaptades als joves?

Els joves durant ’any poden gaudir de diferents tallers organitzats des del punt jove.
Amb el nou festival hem treballat conjuntament amb el Consell de Joventut i han pogut

opinar i decidir qué volien en el festival.

Els joves consumeixen cultura en la mateixa mesura que els adults? A qué creu

gue és degut?

Depenent del tipus de cultura que proposis. Si tens cartell per totes les edats et vindran
persones de diferents franges d’edat. Si aconsegueixes arribar als joves et consumiran

igual o més cultura que els adults.
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Pressupost que disposa per a la realitzacié d’activitats culturals:

Depén de la festa. Pels dies puntuals com poden ser St. Jordi, St. Joan, per Reis, etc...
uns 1000€ per festa. Per la FM 35000€ aproximadament. I durant I’any intentem

organitzar diferents activitats culturals des d’altres regidories com pot ser joventut.

Quins sbn els seus objectius com a regidor de cultura, qué creu que s’hauria de

millorar al poble en sentit cultural?

Basicament poder tenir més recursos per poder organitzar més coses. Crec que hem
aconseguit arribar a moltes persones del poble i segur que quan millori la situacié

encara sera més facil!
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6.11. Elaboracio d’una campanya a través de Mailchimp

A partir través d’aquest apartat es faran palesos els passos a seguir per a 1’elaboraci6

d’una campanya mitjangant la plataforma de Mailchimp.

El primer és importar les dades de tots aquells que hagin decidit fer la subscripcio
gratuita, dels quals s’haura de facilitar la seguent informacié: nom, cognoms, adreca,

nombre de telefon i correu electronic.

Seguidament, s’ha de proporcionar el correu a través del qual els usuaris rebran la

campanya, el qual és infoatenal23@gmail.com

A partir d’aqui es demana el titol de la campanya, que s’ha decidit anomenar: ATENA,

submergeix-te al mén cultural

Seguidament, s’ha de posar en manifest el text que es visualitzara al costat de
I’assumpte, és a dir, el text de previsualitzaci6: Forma part d'Atena i gaudeix dels

millors descomptes en esdeveniments culturals.

Ja per finalitzar s’ha de dissenyar el contingut de la campanya, on es mostraran les
opcions i beneficis que t’aporta la subscripcio de pagament i un enllag de contacte per a

I’accés a aquesta.

ATENA

ATENA, submergeix-te al mon cultural
Forma part d'Atena i gaudeix dels millors descomptes en esdeveniments culturals

Através d'aquest correu, la plataforma Atena et convida a formar part de la comunitat i
gaudir dels millors descomptes a les segiients entitats:

La Mirona, el MNAC (Museu Nacional de Catalunya),
MACBA (M
Fundacié Tapies, Fundacid Vila-Casas, La Panera (Lleida). Museu d”Art de Griona,

osmoCaixa Barcelona,

usen d° Art Contemporani de Barcelona), Fundacio Mird, CaizxaForum,
Museu Nacional Arqueclogic de Tarragona, Museu de Sitges, entre d*altres.
PER NOMES 4€ AL MES!

Per més informacié truca al 606309163 o envia un comen a infoatenal23@gmail com

(©]
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6.12. Pagina web

- Pagina d’inici o portada

PAGINA D'INICI NOTICIES

- Noticies

DE POLEMICA A SIMBOL DE LOS 7 MEJORES 3 FESTIVALES DE MUSICA

LLIBERTAT GUITARRISTAS INDIE DEL INDIE QUE DEBE VISITAR
MUNDO ESTE ANO
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Esdeveniments:

ESDEVENIMENTS

e |

EL FESTIVAL DE

7s.00¢ @ rwmwz

[=

sitio w

MAS INFORMACION

LA GRAN CONFERENCIA

LA REUNION

75006 @

MAS INFORMACION

[C5te &5 un Articulo de evento, ulilizads
enumerar ks evenios
web, Puede edilar L

P g

Fecha:
Ubicacin,
i

Descripzisn

para el fulwrg en su s

EL FESTIVAL DE

ra ESCTIDir y

2 la pesiata i Entradas

Tipo de boleto Precio

Festival

£ S5 y EnUMmErar 105 eventos planifics .
La_ Pusde edilar Lodo este Lexio y reer

Cantidad Total

2+ 0.00€

Total 0.00€

web, Puede agregar cuslquier
dite sus
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- Sobre Atena:

SOBRE ATENA

Atena és un espai dimmersi6 cultural; una plataforma salvavides en
resposta 3 la demanda juvenil de Catalunya que ofereix diferents
ambits d'interés col-lectiu.

Arran Ia pandémia, 13 cultura s'ha vist obligada a trasliadar-se gairebé
de forma completa al mon digital, provocant f'evident declivi economic i
moral del sector. Per tal d’evitar un naufragi cultural, aquest web pretén
ncentivar finterés per aquest mon, adaptant-se als temes de major
inclinacié segons una enquesta que podeu realitzar a2 aqui, i renovant-se
segons les diferents noticies d'actualitat, necessitat i curiositat juvenil

catalana.

- Contacte:

CONTACTE

Deixa'm un missatge

Contactaré amb tu els proxims dies!

- Formulari de Subscripcio:

FORMULARI DE SUBSCIPCIO

A través d'aquest formulari acceptes formar part de la comunitat d'Atena. rebras informacis d'interés cultural dins el marc del territori catala.

Nombre completo™

Mensaje

74



6.13.

Taula de pressupostos 1

preu subscripcid

persones

4,00 €

persones

dies

preu subscripcié (mes)

Freelance

Entrevistador

sou

seguretat social
Domini
Google Ads

lloguer despatx

4,00

0,00

0,00

0,00

0,10

62,00

0,00

80

28

4,00

0,10

62,00

0,00

4,00

0,10

62,00

0,00

0,10

62,00

0,00

115

31

4,00

0,10

62,00

0,00

0,10

62,00

0,00

0,10

62,00

0,00

125

31

4,00

0,10

62,00

0,00

4,00

0,10

62,00

0,00

130

31

4,00

0,10

62,00

0,00

135

30

4,00

0,10

62,00

0,00

140

31

4,00

0,10

62,00

0,00




telefon ADSL
neteja general
materials
despeses gestid
assegurances

amortitzacions

60,00

0,00

0,00

50,00

20,00

13,75

60,00

50,00

20,00

13,75

60,00

50,00

20,00

13,75

60,00

50,00

20,00

13,75

60,00

50,00

20,00

13,75

60,00

50,00

20,00

13,75

60,00

50,00

20,00

13,75

60,00

50,00

20,00

13,75

60,00

50,00

20,00

13,75

60,00

50,00

20,00

13,75

60,00

50,00

20,00

13,75

60,00

50,00

20,00

13,75

interessos 86,00 86,00 86,00 86,00 86,00 86,00 86,00 86,00 86,00 86,00 86,00 86,00

Beneficifinal 1.957,79
30,00% Impost de societats 0,00
i B il
IVA deutora inversions 156,20 155,30 146,40 129,50 108,60 85,70 62,80 35,90 9,00 -19,90 -48,80 -79,70
IVA deutora 23,10 23,10 23,10 23,10 23,10 23,10 23,10 23,10 23,10 23,10 23,10 23,10
IVA Repercutit 24,00 32,00 40,00 44,00 46,00 46,00 50,00 50,00 52,00 52,00 54,00 56,00
H.P. Deutora 155,30 146,40 129,50 108,60 85,70 62,80 35,90 9,00 -19,90 -48,80

-79'70 -
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6.14. Taula de pressupostos 2

preu subscripcid

persones

4,00 €

90

persones
dies

preu subscripcié (mes)

Freelance

Entrevistador

sou

seguretat social
Domini
Google Ads

Lloguer despatx

4,00

0,00

0,00

0,00

0,10

62,00

0,00

155

28

4,00

0,10

62,00

0,00

0,10

62,00

0,00

0,10

62,00

0,00

0,10

62,00

0,00

0,10

62,00

0,00

210

31

4,00

0,10

62,00

0,00

210

31

4,00

0,10

62,00

0,00

220

30

4,00

0,10

62,00

0,00

230

31

4,00

0,10

62,00

0,00

235

30

4,00

0,10

62,00

0,00

250

31

4,00

0,10

62,00

0,00
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telefon ADSL 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00
neteja general 0,00
materials 0,00
despeses gestio 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
assegurances 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00
amortitzacions 13,75 13,75 13,75 13,75 13,75 13,75 13,75 13,75 13,75 13,75 13,75 13,75

interessos 86,00 86,00 86,00 86,00 86,00 86,00 86,00 86,00 86,00 86,00 86,00 86,00

Benefici final 5.977,79

30,00% Impost de societats 0,00

IVA deutora inversions 156,20 119,30 80,40 39,50 -5,40 -54,30 -111,20 -172,10 -233,00 -297,90 -366,80 -437,70
IVA deutora 23,10 23,10 23,10 23,10 23,10 23,10 23,10 23,10 23,10 23,10 23,10 23,10
IVA Repercutit 60,00 62,00 64,00 68,00 72,00 80,00 84,00 84,00 88,00 92,00 94,00 100,00

H.P. Deutora 119,30 80,40 39,50 5,40 54,30 111,20 172,10 233,00 297,90 -366,80 -437,70 -
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