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1. Introduccié!

Els mitjans publics han estat objecte de debat al llarg dels anys per part
de I'académia, que s’ha cuidat d’analitzar-los des de diferents vessants,
com el valor public, les missions, la governanca, el financament o I’adap-
taci6 digital, entre d’altres. Algunes reflexions sén perennes i d’altres,
tot i ser conjunturals, encara s’han de revisar.

Els prestadors de servei public audiovisual no es poden interpretar com
un element aillat, sin6é que s’insereixen en un context politic, social,
cultural i tecnologic i, a Europa, sén una pota estructural de I’estat del
benestar per afavorir la participacié politica, cultural i social en una
societat democratica (BREVINI, 2013). A Catalunya, s’hi suma el seu rol
cabdal en la promoci6 de la llengua i la cultura propies i en I'articula-
ci6 de I'espai catala de comunicacié (GIFREU, dir., COROMINAS, coord.,
1991). A més, la preséncia d’un teixit de comunicacié local molt nom-
broés accentua la riquesa —i la complexitat— de I’analisi d’un sistema
de mitjans piblics multinivell.

Des d’una perspectiva historica, I’académia ha anat articulant el debat
sobre els mitjans publics tenint en compte els reptes de cada moment.
Aquest text pretén analitzar quins d’aquests debats encara romanen
vigents, quins s’actualitzen, i quins s’afegeixen als existents, ja no només
en el marc de la digitalitzaci6, sin6 també tenint en compte que I’eco-
sistema de comunicaci6 és cada vegada més global i dominat per les
grans plataformes. El present capitol conceptualitza els reptes d’aquests
mitjans de comunicacié a Catalunya en el marc del bienni 2021-2022,
en el context de plataformitzaci6, entes com un fenomen de generalit-
zaci6 de plataformes, moltes de les quals es troben en mans de grans
empreses multinacionals, que transformen I’ecosistema comunicatiu
(HELMOND, 2015; PEREZ TORNERO, 2017).

L’analisi s’emmarca en I’economia politica de la comunicacio i les seves
tendeéncies més actuals, centrades en ’estudi de la concentracié empresa-
rial, el poder transnacional, la convergéncia, aixi com en el funcionament
de les industries de comunicacié (en aquest cas, les publiques) en el
context del capitalisme de plataformes (CANEDO, SEGOVIA, 2022).

2. Debats i desafiaments: nous i vigents

Fa anys (fins i tot deécades) que es parla de I'actualitzaci6 de les tra-
dicionals funcions dels mitjans de servei public —informar, educar i
entretenir— aixi com dels objectius d’aquests prestadors en ’era digital.

1. Aquest text s’ha elaborat Partint de I’exhaustiu treball de Moragas i Prado (2000), s’analitzen els

en el marc del projecte R+D+I
“Medios audiovisuales publicos
ante el ecosistema de las
plataformas: modelos de gestion
y evaluacion del valor publico
de referencia para Espana”

reptes i desafiaments dels mitjans publics més de dues decades després.

2.1. Mitjans piblics en el capitalisme de les plataformes: un sistema

(PID2021-1223860B-100), multinivell
que compta amb financament . . ) o ) ) )
del Ministeri de Ciéncia i Als anys vuitanta, I’existéncia de mitjans privats que convisquessin amb
Innovaci6, I'Agencia Estatal els publics es considerava una garantia de pluralisme contra els mono-

d’Investigaci6 i el Fons
Europeu de Desenvolupament
Regional (FEDER). i es parlava dels prestadors publics com a contrapes a la industria i els

polis publics. A principis de la década dels 2000 la situacié havia canviat,
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oligopolis, i es qliestionava com havien de competir en la nova ecologia
de la comunicacié (Moracas, PRapO, 2000).

Actualment aquestes companyies privades han esdevingut més globals
i poderoses internacionalment. Per tant, els riscos que ja apuntaven els
acadeémics a principis del mil-lenni s’han fet més grans i menys contro-
lables per unes politiques de comunicaci6é amb capacitats limitades per
dos motius: la dificultat de fronteritzaci6 dels espais de comunicaci6 i
la falta de sobirania plena en materia de telecomunicacions per part de
Catalunya (Prapo, MARIN, 2020).

En aquest escenari, cadascun dels mitjans publics no pot fer-se un lloc
en solitari i les aliances entre ells i també amb el sector privat haurien de
ser una logica en auge. Els mitjans publics a Catalunya s6n una estruc-
tura multinivell (si atenem a una divisio vertical d’acord amb els ambits
de cobertura) i encara forca diversificada per tipologia de mitjans (te-
levisio, radio i web/ambit digital), amb massa poca interacci6 entre ells
tenint en compte els reptes majusculs que s’han d’encarar.

Si ens fixem en ’estratificacio vertical, hi ha una série de divisions
geografiques que estructuren el sistema de mitjans publics en com-
partiments territorials gairebé estancs, sense mecanismes formals de
coordinaci6é o cooperaci6é entre administracions, tal com apunten
Guimera i Bonet (2020), que configuren una suma de mitjans publics
més que un sistema de mitjans de servei public (BONET, ARBOLEDAS,
GUIMERA, 2014).

Posant el focus en els reptes del bienni, aixo es veu reflectit en ’articula-
ci6 d’una plataforma de lliure transmissio, en angles, over the top (OTT),
La Xarxa+, per donar resposta a I’adaptaci6 digital de la comunicacié
local, per una banda; el disseny d’un pla estrategic i 'anunci d’'una OTT
de la Corporaci6 Catalana de Mitjans Audiovisuals (CCMA), per una
altra; i una innovacié a RTVE Catalunya integrada en les dinamiques
del prestador d’ambit estatal (amb poques sinergies amb els mitjans
autonomics i locals). A més, cal sumar-hi I’aposta de la CCMA per la
programacié infantil amb la posada en marxa d’'una OTT propia (SX3),
que respon a una demanda candent d’atendre I’audiéncia infantil i que
tampoc s’ha coordinat amb els altres nivells.

Mirant cap al segon eix de I’atomitzacié de mitjans del sistema public
catala, cal mencionar la poca convergencia tecnologica entre mitjans i
les dificultats per esdevenir mitjans multimedia (i transmedia). Abans
del 2010 es va consolidar I’ts del terme mitjans de servei public (PSM,
atenent les sigles en angles de public service media) en lloc de radiodifusors
publics (FERREL LOWE, BARDOEL, 2008). Moragas i Spa (2001) es referia
ala necessitat de crear un “metamedia”, entés com un macroportal en
el qual havien de convergir les diferents tecnologies i suports de comu-
nicacié: radio, agéncies de noticies, video, bases de dades, periodisme
electronic, etc., que fos punt de referéncia en el pais. Aquest segueix
sent un objectiu obert, no resolt i incomode per part de legisladors i
gestors dels mitjans publics, més de dues decades després. La necessitat
de més cooperaci6 entre els diferents nivells de prestadors catalans (i
també amb els espanyols i europeus) és una problematica vigent.

Els mitjans publics
a Catalunya son
una estructura
multinivell i
encara forca
diversificada
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majusculs que
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En I’ambit local és dificil fer un diagnostic homogeni donada la va-
rietat de situacions al llarg del territori. A la major part de localitats
encara hi ha mitjans de comunicacié d’una tipologia o d’una altra
(radio i/o televisio) que fan esforcos per adaptar-se a la digitalitzacio.
Tot i aixo, malgrat que sovint s’ha titllat aquests mitjans de més reti-
cents als canvis, els prestadors locals s’han esforcat per convergir en
les dinamiques de treball i crear continguts que nodreixin els diferents
canals i plataformes. En alguns casos, la convergeéncia s’ha impulsat
per motius d’estalvi economic i optimitzacié de recursos, pero també
cal mencionar I'interés d’aquests mitjans per esdevenir infraestructu-
res comunicatives eficients i adaptades a I’era digital en uns projectes
amb plantilles limitades. N’és un exemple Mataré Audiovisual, que
ha agrupat radio i televisié en un sol espai que, a més, s’ubica en un
centre vinculat a la innovacié i a la formacié universitaria (Tecno-
Campus Matar6-Maresme) que permet articular sinergies amb altres
actors del territori. Els mitjans puiblics de Terrassa en sén un altre
exemple: sota el paraigua de la Societat Municipal de Comunicacié de
Terrassa operen la radio, la televisi6 i el web municipals (a més d’un
cinema). Es consideren una plataforma multicanal, tot i que encara
tenen pendent unificar la marca amb un sol paraigua, el de Canal
Terrassa (MIrO, 2021).

En el terreny autonomic, la unificacié de redaccions és un tema espinoés
que s’ha d’abordar. L' existéncia d’un edifici per a TV3 a Sant Joan Despi
i d’un altre per a Catalunya Radio a Barcelona, aixi com els perfils labo-
rals fortament marcats per un mitja o per l’altre, fan que les dinamiques
de treball estiguin diferenciades entre tots dos mitjans (i també entre
els canals tematics televisius i radiofonics), amb algunes excepcions,
com les corresponsalies. Aixo dificulta la creacié d’una marca conjunta,
clarament identificable (com en el cas de la BBC), per operar a I’esfera
digital com a mitjans publics sense I’atribut de televisié o radio, com fan
de moment. El public disposa d’un espai digital per als continguts de
Catalunya Radio i d’un altre per als de TV3 (I’OTT 3alacarta), a més del
portal de noticies 324; tots ells pengen de la web de la CCMA.

Aquest debat s’ha abordat de puntetes en el pla estratégic presentat per
la CCMA el desembre del 2022 (CCMA, 2022). El document apunta la
revisié de perfils per afrontar els nous reptes, aixi com la captacié de
talent jove. En aquesta linia, els rols que s’incorporin hauran de ser
versatils i adaptar-se a les necessitats actuals dels prestadors en ’era de la
plataformitzaci6, en contrast amb el procés de selecci6 engegat el 2019 i
encara obert en el bienni 2021-2022, que manté una diferenciacio clara
entre mitjans (televisio, radio i digital).

El fet que tant TV3 com Catalunya Radio siguin marques potents, forta-
ment arrelades i vinculades a la identitat catalana, fan dificil I’articulacio
d’un segell conjunt per a tots els continguts en ’ecosistema digital, i
que doni nom a una OTT d’ambit catala. La unificacié de marques no
es deixa per escrit al pla estrategic, si bé si que va ser recollida per part
de la presidenta de la CCMA, Rosa Roma, a I’hora de presentar el seu
projecte en seu parlamentaria. No és la primera vegada que es pretén
modificar el nom de la corporacié, que el 2007 va passar de Corpo-
raci6é Catalana de Radio i Televisi6é a Corporacié Catalana de Mitjans
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Audiovisuals per atendre millor la realitat d’uns mitjans publics que
caminaven cap a la convergeéncia, en un moment en qué el debat teoric
anava en la mateixa linia.

El repte, pero, és ara més acusat per tal que 'articulacié multimedia i
transmedia de la corporacié tingui la seva translacié en la marca. Si bé
als anys 2000 el canvi de nom afectava la corporacié, pero TV3 i Catalu-
nya Radio seguien sent les banderes identificables de la CCMA per part
del public, el d’ara requereix més valentia, ja que suposa englobar els
mitjans en una sola marca digital, segons la proposta de Roma:

Estic convencuda que a I’equip que encapcalaré si aquest Parla-
ment ens fa confianca ens tocara refundar la Corporacié Catalana
de Mitjans Audiovisuals per convertir-la en la gran Corporaci6
Catalana de Continguts. Haurem d’evolucionar de dos grans
mitjans verticals a una concepcié omnicanal amb continguts dis-
ponibles en tots els suports i totes les formes de consum. (RoMA

MONFA, 2022)

Finalment, s’ha escollit 3Cat com a marca de futur, fruit de la fusi6 de
TV3 i Catalunya Radio (CCMA, 2023b).

Els mitjans d’ambit catala de RTVE també estan ubicats en ciutats i edi-
ficis diferents (la seu de Radio 4 es troba a Barcelona mentre que TVE
Catalunya, a Sant Cugat del Vallés), sense un paraigua comu ni rutines de
produccié compartides. Per tant, si bé entre el 20051 el 2010 el debatde la
convergencia va emergir amb forca en ’ambit académic, en el bienni
2021-2022 no es pot dir que els mitjans publics de Catalunya el tinguin
superat.

Les formes de cooperaci6 i intercanvi de continguts es donen entre
prestadors d’un mateix nivell territorial —mitjancant La Xarxa pel que
fa a I’ambit local o la Federacié d’Organismes de Radio i Televisié Au-
tonomics (Forta) a I’ambit autonomic—, o pertanyents a una mateixa
corporaci6 de mitjans publics (RTVE, per exemple). Les aliances quant
a innovacié sén més aviat escasses (amb excepcié de La Xarxa, que
centralitza la innovacié a escala local) i no hi ha un organisme o espai
que l'articuli de manera conjunta. Els prestadors publics tampoc han
atés una demanda del sector privat: la creaci6é conjunta d’una OTT
publicoprivada d’ambit catala. Tot i aixi, la CCMA ha anunciat la seva
nova plataforma, que es posara en marxa al setembre del 2023 en una
primera fase i el segon trimestre del 2024 en una segona fase, en que
estara oberta a aliances amb el sector i oferira una cartera de continguts

amplia, incloent videojocs (CCMA, 2023b).

La industria audiovisual catalana va patir els efectes de la crisi finance-
ra, que va impactar en I’ambit comunicatiu sobretot a principis de la
década del 2010, amb la reduccié de I’externalitzacié de la produccio
de TV3 i Catalunya Radio i de les televisions locals. I a la decada del
2020, el sector s’ha vist afectat per la pandémia de la Covid-19, amb una
aturada de rodatges durant el confinament. La Federaci6 de Productors
Audiovisuals (PROA) ha reclamat que TV3 i TVE esdevinguin motors
de la produccié (CAC, 2021).

En aquest context, un dels reptes dels mitjans de servei public catalans
és I’enfortiment de les industries audiovisuals com a part del sector
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cultural del pais. Fa falta una estrategia decidida, impulsada des de
I’ambit public, perque les empreses audiovisuals produeixin en catala
i donin resposta a les demandes de proximitat cultural de ’audiéncia,
que té relacié amb la capacitat d’atraure i crear continguts amb els
quals el public sent familiaritat, s’hi representin tematiques locals i s’hi
puguin reconeixer personalitats locals i un sentit de I’humor proper
(STRAUBHAAR, 2008), a més promocionar la llengua propia. Es tracta
de preservar i impulsar un teixit d’industries culturals que atengui la
diversitat cultural i utilitzi la llengua catalana davant les tendéncies con-
centradores i globalitzadores del mercat en I’era de la plataformitzacié.

La dinamitzacié cultural s’ha de fer de la ma del teixit industrial amb
una relacié bidireccional, en queé les empreses audiovisuals propor-
cionin produccions que no es podrien fer amb recursos interns dels
mitjans publics, i els PSM facin de motor de la industria, un postulat
recollit a la legislaci6é audiovisual catalana que cal que s’intensifiqui
després d’anys marcats per les limitacions en la producci6 fruit de les
constriccions economiques.

Aixi doncs, en un entorn en que els canvis tecnologics tenen lloc a una
velocitat vertiginosa, sovint impulsats per les grans plataformes, la inno-
vaci6 ha de ser inherent als mitjans de servei ptiblic, per poder produir
i distribuir els continguts d’acord amb I’evoluci6 de les dinamiques
digitals. A més, I’estrategia dels prestadors publics quant a la innovacié
ha de tenir dos eixos: (1) la col-laboraci6 i transferéncia a la resta de
les industries culturals catalanes, i (2) la unificacié d’esforcos entre els
mitjans d’aquesta tipologia.

En materia d’innovacié en distribucié, Dénders (2019) apunta que
I’evolucié digital és un procés iteratiu i que els estadis no sén lineals i
es poden sobreposar. Es requereix un model flexible d’organitzacions
per impulsar els canvis tant en termes tecnologics com de continguts.
Si ens fixem en I’ambit televisiu, RTVE Catalunya articula la innovaci6
aremolc de les decisions que es prenen en els serveis centrals de RTVE.
La seu territorial catalana té poca capacitat propia en aquest ambit i es
veu impulsada per les decisions preses a Madrid. Un exemple n’és la
introducci6 del mobile journalism als centres territorials de RTVE. També
cal mencionar el Convenio Compostela, signat entre RTVE i la Forta
el juliol del 2021 per establir sinergies per competir a I’entorn digital
(PrENSA RTVE, 2021).

Al pla estratégic de la nova CCMA (2022), als objectius referits a I’ade-
quacié de 'organitzaci6, es menciona la voluntat de promoure una
cultura oberta al canvi i flexible. En I’ambit dels mitjans locals els recur-
sos s6n més limitats i la innovaci6 s’articula sobretot en el marc de La
Xarxa, amb I’excepci6 de Betevé, que té certa capacitat propia. Aquest
prestador ha estrenat una macropantalla a platé que permet mostrar
dades i informaci6 de manera visual, a més d’eixamplar la preséncia a
les xarxes socials.

Precisament, un dels reptes dels prestadors publics de proximitat és
el dinamisme per obrir perfils i crear continguts en noves platafor-
mes d’acord amb els usos de les audiéncies i, per tant, organitzar els
fluxos de treball de manera versatil i dinamica. D’altra banda, caldria
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actualitzar els indicadors d’audiencies dels PSM, que se segueixen ba-
sant en criteris encara massa centrats en els mesuraments de televisio
i radio lineals.

2.2. Programacio de qualitat: una necessitat intacta

Informar, entretenir i educar son les tres missions de servei ptiblic que
romanen intactes. Per més desafiaments que s’agreguin a aquests mit-
jans, son pilars que es mantenen com a eixos a partir dels quals s’ha de
seguir articulant la seva programacié. A continuacio, es repassen els
reptes per a cadascun d’ells.

Els continguts informatius en el bienni 2021-2022 han estat molt mar-
cats per la pandemia de la Covid-19 i la necessitat d’informarne de
manera verag, contrastada i fiable. De fet, els mitjans publics van esde-
venir, a Catalunya, una de les fonts informatives més creibles durant el
confinament (COROMINAS, MARTORI, 2022). Després d’unes etapes en
que als espais d’actualitat a Catalunya han predominat dues tematiques
principals —la politica del Procés, especialment entre el 2017 i el 2020,
ila pandémia de la Covid-19, entre el 2020 i el 2022—, el repte és man-
tenir I'intereés de ’audiéncia amb temes diversos i amb un enfocament
de servei public, davant la multiplicitat d’oferta informativa.

Tradicionalment s’ha atribuit als mitjans publics la funcié de tractar
temes desatesos pels altres mitjans, que es regeixen per una logica
comercial, tant pel que fa a ventall de tematiques com a diversitat geo-
grafica, prestant atenci6 a la informacié local. Els mitjans publics han
demostrat que poden combinar les ultimes hores amb informacions
propies i ben treballades, i aixo ha de ser compatible amb la divulgacié
de les noticies seguint les dinamiques multimedia i transmedia.

L’aposta per la informacié és clara i diafana en tots els mitjans publics
de Catalunya: als locals és la pota estructural tant de les graelles de tele-
visié com de radio; els telenoticies de TV3 i els informatius de Catalunya
Radio segueixen sent bucs insignia de la CCMA (amb una tendéncia a
rebaixar el pes de la informacié politica de la graella després de I’etapa
del Procés); a RTVE s’ha enfortit la informacié en desconnexié amb dos
informatius diaris; i s’ha consolidat el Café d’idees, que s’emet de forma
simultania a La 2 i a Radio 4, com un magazin d’actualitat matinal amb
un fort protagonisme del génere de I’entrevista.

Pel que fa a I’entreteniment, com s’ha mencionat, la ficci6 s’ha ressentit
de les limitacions pressupostaries, aixi com de I’aturada de rodatges
provocada per la pandémia. Es necessari impulsar aquesta area sense
complexos, amb coproduccions en alianca amb la industria i/o altres
prestadors publics, pero també amb produccions propies. Donades les
limitacions dels prestadors locals per produir ficcié (amb graelles for-
mades basicament per continguts informatius) i la creacié més aviat
escassa d’aquest génere en catala per part de RTVE (amb algunes ex-
cepcions, com la série bilingtie Drama, 2020), la CCMA és el prestador
que més pot contribuir-hi.

Tot i aixi, el bienni analitzat s’ha caracteritzat per una davallada de les
ficcions propies a 'horari de maxima audiéncia de TV3. S’ha mirat de
compensar aquesta dinamica amb coproduccions en les quals la cadena
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no és la productora dominant (s’han fet aliances amb IB3 i Antena 3,
pero també amb grans plataformes com Amazon Prime i Netflix). Es
pot mencionar el cas de la serie Merli: Sapere aude, coproduida per TV3 i
Movistar+, i distribuida també per Netflix. Aquests vincles amb platafor-
mes espanyoles i internacionals permeten més integracié del prestador
public a ’escenari plataformitzat de la ma d’actors privats, pero també
provoquen una davallada de la producci6é propia en solitari, que té dos
desafiaments, tal com apunta Gutiérrez (2023): (1) I'impacte en I'idio-
ma, en que el catala no sempre adopta una posicié predominant, i (2)
la dificultat de construir un cataleg propi sobre el qual posseir els drets
digitals, indispensable per a la creacié d’una OTT catalana.

A més, Iestrategia d’arribar a I’audiéncia final a través de les plataformes
externes que el public ja consumeix presenta el risc de diluir la marca, tot
i que no el producte que hi esta associat (CANEDO, SEGOVIA, 2022). Per
tant, un dels reptes quant a ficcié per part dels mitjans publics catalans és
el d’integrarse en les dinamiques de la plataformitzaci6 sense desatendre
la proximitat cultural, amb series i pel-licules en les quals la ciutadania es
pugui veure representada i en llengua catalana.

Corominas i Piulats i Martori Muntsant (2022) i Mestres Muntsant (2021)
apunten que el context de pandémia (en que els prestadors van trobar
dificultats per nodrir les graelles amb noves produccions, especialment
en I’ambit de la ficcié) va afavorir els intercanvis de continguts entre els
canals publics de Catalunya, el Pais Valencia i les Illes Balears. A més, en
el bienni estudiat s’han vist iniciatives com els Premis El Temps de les
Arts en que, per primera vegada a la historia, televisions i radios publi-
ques dels territoris de parla catalana es van unir per fer emissié conjunta
(amb la participacié d’A Punt, IB3, Televisié d’Andorra, TV8 i Catalunya
Radio; a més del canal privat Televisi6 de I’Alguer, i de I’emissora associ-
ativa Radio Arrels, de la Catalunya Nord). Aquestes dinamiques haurien
de tenir continuitat per articular més aliances entre els prestadors dels
Paisos Catalans, en un ecosistema comunicatiu exigent i competitiu.

A banda de la ficci6, la creacié d’un concurs de talents (talent show) i
I’aposta per altres formats, com el programa d’entrevistes nocturn (late
night), aporten diversitat a la graella de TV3 i I’apropen a 'audiéncia
jove. El fenomen del true crime s’ha consolidat durant el bienni, amb el
programa Crims com un dels puntals de la CCMA, tant a la radio com
a la televisié. La Corporacié també ha establert llacos amb jovent actiu
en la creaci6é de contingut en llengua catalana a les xarxes socials per
donar-los visibilitat als mitjans publics, com és el cas d’iCat. Es tracta
d’una estratégia que permet apropar els canals al jovent i reforcar la
creaci6é de contingut en catala en aquestes franges d’edat. També els
mitjans locals haurien de trobar liders d’opinié digitals en els respectius
territoris i aliar-s’hi, tenint en compte que els més desconnectats dels
mitjans publics son els joves (RaATs, DONDERS, RAMSEY, 2022).

La missi6 fonamental d’educaci6 és transversal als PSM i es pot veure
reflectida tant en els continguts informatius com d’entreteniment, pero
no s’hauria d’oblidar la creacié de propostes que tinguin especifica-
ment una funcié educativa, sobretot per a infants, en llengua catalana.
A més, la col-laboracié amb les escoles és important amb la finalitat de
crear un public jove per a I'audiovisual en catala.
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Es necessari, per tant, disposar de recursos per a produccié de qualitat en
els tres ambits descrits, aixi com innovar en géneres i formats, pero també
poder distribuir els continguts per les diferents plataformes i assegurar-ne
la universalitat i trobabilitat, com es desenvolupa al segiient apartat.

2.3. D’universalitat, trobabilitat i Gis de les dades

Moragas i Prado (2000) es referien a la necessitat d’arribar a segments
d’interes, mitjancant la diversitat tematica i una oferta multicanal. Es
pot destacar la vigencia d’aquests postulats, en un context en que s’han
integrat les dinamiques de digital first, i s’hi ha agregat la necessitat de
coneixer bé les audieéncies i oferir continguts especifics (les audiencies
primer).

Els requeriments de diversitat tematica de I’era multicanal —que es van
materialitzar amb canals i emissores publiques especialitzades— s’han
anat accentuat amb I’auge de les plataformes, en qué el consum és més
personalitzat i individualitzat. Aixi doncs, ’accés als continguts és cada
vegada més atomitzat i per mitja de suports variats. Per tant, la diversitat
pel que fa a programacié s’ha d’acompanyar d’una multiplicitat de vies
per arribar a I’audiéncia potencial que, en el cas dels mitjans publics, ha
d’englobar el conjunt de la ciutadania atenent la funcié d’universalitat.
La presidenta de la CCMA, Rosa Roma, ha mencionat la necessitat de
combinar els continguts d’interés general amb continguts segmentats
per afinitat i comunitats d’interés (ROMA MONFA, 2022).

Jano n’hi ha prou d’assegurar que hi ha contingut de diferents tipolo-
gies en llengua catalana, com apuntaven Moragas i Prado (2000); s’han
de trobar estrategies per fer-los arribar a la poblaci6 a través de diferents
plataformes. Caldria tenir en compte la idea d’universalitat amb tonali-
tats (nuanced universality) introduida per Hokka (2019), segons la qual
els PSM no han d’arribar a tota la ciutadania la major part del temps,
per evitar perdre grups d’interés amb un contingut massa generalista.
En la mateixa linia, Martin (2021) adapta el concepte d’universalitat als
temps actuals i el vincula amb estar disponible en tantes plataformes i
mitjans com sigui possible per mantenir la rellevancia per als publics.
Dénders (2019) apunta que la distribucié és un aspecte més complex
que fa dues décades, quan la transmissio lineal dels senyals de televisio
i radio era el meétode principal per connectar amb les audieéncies dels
mitjans publics.

En I’ambit de la radio, la distribucié de continguts s’ha d’adaptar a la
baixada del consum lineal i I’auge dels podcasts i del consum d’audio
digital. I en el cas de la televisio, la multiplicacié de I'oferta i la fragmen-
taci6é d’audiencies fruit del transit a la TDT va generar interrogants sobre
com assegurar la universalitat en la década del 2010, interrogants que
s’han accentuat a partir del 2020. Com afirmen Arriaza Ibarra i Morillas
Cantero (2022), el progressiu alliberament d’espectre destinat a la TDT
a favor del 4G i del 5G deixa en desavantatge els radiodifusors i dona
més poder a corporacions digitals que operen com a plataformes de
xarxa. Els autors assenyalen que la universalitat dels mitjans de servei
public esta en perill:
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Estem passant d’un mercat de TDT a un altre de banda ampla,
en que la gran beneficiada sera inicament la televisié de paga-
ment a que els operadors de telefonia estan dotant de recursos
economics i cap a la qual estan orientant tota la seva potencia
de comunicaci6. Les grans perdedores seran les televisions en
obert, publiques i privades, i el principi d’universalitat i de lliure
accés que, al nostre parer, haurien de continuar tenint totes, fins
i tot en un futur tecnologicament més desenvolupat. (ARRIAZA
IBARRA, MORILLAS CANTERO, 2022: 76-77)

La universalitat esta molt lligada a la distribuci6 i recepcié del senyal.
Cal garantir que els continguts siguin trobables a ’espai digital i que
I’audiéncia hi pugui arribar amb certa facilitat. Aixo esta vinculat amb
I’existencia de marques de servei public integrades a ’espai digital,
clarament identificables pel public i que actuin com a agregadors de
continguts (diversos i agrupats per tematiques, tipologies, interessos
per edats, etc.).

Els mitjans publics estan explorant la distribucié de continguts i el
disseny d’estrategies transmedia. En un context multiplataforma, la
televisi6 i la radio lineal son només una de les vies de distribuci6 dels
continguts, que han d’evolucionar pels diferents suports, incloent
les OTT i les xarxes socials. La creacié de continguts especifics per a
TikTok o per a Twitch s6n exemples que se sumen a les ja consolidades
tendencies de distribuci6 per a Twitter o Instagram a partir de perfils
corporatius dels mitjans o dels mateixos programes. A tot aixo cal su-
mar-hi la dinamica mencionada de col-laborar amb altres actors privats
i plataformes.

En aquest escenari apareixen quiestions subjacents, sovint poc aflorades:
com es pot mantenir I’equilibri entre participar en el lucre de les grans
plataformes amb continguts financats, en part, pels mitjans de servei
public, i garantir el valor social dels continguts de lliure accés per a tota
la ciutadania? Els continguts de servei public distribuits per les xarxes
socials estan contribuint (i/o haurien de contribuir) al lucre de les
grans corporacions que en sén propietaries?

Pero si hi ha un debat que emergeix amb for¢a a I’hora de fixar-nos en
els reptes actuals dels mitjans puiblics, aquest és I'is de les dades dels
usuaris. El necessari coneixement de les audiéncies fa que les plata-
formes recopilin i processin les dades i les facin servir per recomanar
continguts i tenir una millor relacié amb els publics.

Com aconseguir oferir un contingut divers als usuaris mitjancant els
filtres algoritmics als PSM és un tema espinés. Sgrensen (2019) esmenta
la contradicci6 existent entre servir els interessos individuals a través
del contingut filtrat i la missi6 dels mitjans publics d’arribar a tota la
poblacié amb els temes que els editors consideren adequats per a la ciu-
tadania, d’acord amb I’objectiu d’enfortir la cohesi6 social i facilitar
la discussi6 democratica. Van den Bulck i Moe (2018) assenyalen la
personalitzacié com un repte per a la universalitat dels PSM.

Un aspecte a debat és en que s’haurien de basar els mitjans publics a
I’hora de dissenyar les recomanacions. L’European Broadcasting Union
(2016) apunta que haurien de proposar contingut no només basat en
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les dades massives (big data) a partir de les preferencies personals de la
gent, sin6 també en allé que els mateixos mitjans troben rellevant per
als usuaris. Es tractaria, per tant, de combinar les preferéncies indivi-
duals amb decisions editorials. Aqui rau la proposta de desenvolupar un
algoritme de servei public que vagi “més enlla de la limitaci6 de ’eleccio
a les prefereéncies personals per garantir la serendipitat, és a dir, que
els serveis personalitzats convidin els usuaris a anar més enlla dels seus
interessos personals i a exposar-se a opinions i interessos alternatius”
(VAN DEN BuLck, MoOE, 2018: 890).

En aquesta linia, Sgrensen (2019) es refereix a la possibilitat d’integrar
indicadors especifics per al sistema de recomanacions (que ha estat
inventat amb finalitats comercials) per als mitjans publics, que tingui en
compte la diversitat, la cohesi6 social o el servei public. Els PSM, per la
seva naturalesa i pel seu valor de servei public, han de calibrar molt bé
com gestionar les dades, especialment en termes de transparencia, Us
i finalitat. Tal com apunta Srnicek (2016: 128), caldria fer esforcos per
crear plataformes publiques que puguin “fer us de les dades recopila-
des per aquestes plataformes per tal de distribuir recursos, permetre la
participacié democratica i generar més desenvolupament tecnologic”,
amb una finalitat col-lectivitzadora i de servei public.

2.4. Un apunt final: estabilitat i bona governanca per encarar tots els
reptes

Tots els reptes mencionats no es poden desenvolupar sense dues pre-
misses basiques: la sostenibilitat economica d’aquests mitjans i uns
mecanismes de governanca transparents i professionalitzats que en
legitimin I’existéncia de cara a la ciutadania.

Davant la dentncia dels insuficients recursos amb qué operen els mitjans
publics (CaMPOS-FREIRE, RODRIGUEZ-CASTRO, BLAScO-BLAsco, 2020;
CANEDO, SEGOVIA, 2022), és imperatiu que es garanteixin partides pres-
supostaries estables i que es concretin en els contractes programa, un
document que hauria d’estar vigent en tots els mitjans publics —sense
excepcio— segons la Llei de 'audiovisual de Catalunya de 2005.

La despartiditzaci6 i desgovernamentalitzaci6é dels mitjans publics és
una necessitat persistent que afecta tots els nivells descrits, del local a
I’estatal, passant per I’autonomic. En aquest sentit, els reptes son els
d’assegurar ’elecci6é de carrecs per criteris estrictament professionals,
amb maxima transparéncia pel que fa a aquests processos. A més, cal
mencionar la desigualtat de génere existent en els carrecs directius dels
mitjans publics catalans, una situacié que caldria revertir.

3. Conclusions

Ja als anys 2000 Miquel de Moragas argumentava que “el lliure mercat
no garanteix suficientment les funcions politiques, socials i culturals
que corresponen a la televisié en les democracies modernes” (MORA-
GAS I SPA, 2001: 84). En el context de mercantilitzaci6 creixent de la
comunicaci6 i el domini de grans conglomerats internacionals, aquests
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postulats es mantenen vigents i s’amplien a tots els mitjans publics, per
tal que siguin forts especialment en un territori, Catalunya, en que sén
agents cabdals per a la normalitzaci6 linguistica i la promocié de la
cultura catalana.

Toti que els PSM han estat sovint institucions amb resisténcia als canvis,
tant pel que fa a estructures com a dinamiques laborals, la innovacio es
converteix en un reclam urgent per a aquestes corporacions (CANEDO,
SEGOVIA, 2022). Per aixo, és necessari integrar una filosofia oberta i
flexible, amb capacitat de captar talent nou (atenent els perfils requerits
en cada estadi tecnologic) i d’oferir formacié continuada a les plantilles
per encarar el futur. Els mitjans publics catalans tenen al davant desafi-
aments diversos i intergeneracionals, que seran dificils de superar amb
una innovaci6 atomitzada.

Aquest text ha repassat els reptes que han d’encarar els mitjans publics
a Catalunya, tenint en compte els debats internacionals. Alguns sén
de decades passades i encara no s’han resolt, i d’altres han emergit.
Malgrat que s’han apuntat tematiques d’estricta vigéncia als PSM, com
I’as de les dades massives (big data) en la recomanacioé de continguts, hi
ha aspectes que s’hauran d’abordar amb més detall en els propers anys,
com ara I'automatitzacié de creacié de continguts gracies a la intel-
ligéncia artificial, I'Gs de la tecnologia de la cadena de blocs (blockchain)
o la creaci6é de metavers(os) com a part de I’estratégia de continguts.
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