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de les industries culturals catalanes ha d’enfrontar en aquest entorn i, en segon
terme, si els reptes son realment nous o no. Després d’un repas a les principals
aportacions teoriques al voltant del terme “indastries culturals” i 'estat de I'art a
Catalunya, el treball recull les opinions fonamentades d’especialistes de perfil

académic i politic per assolir els objectius de la recerca de manera contrastada i

fonamentada.

Castella: | El mercado cultural y comunicativo se ha transformado con el entorno digital. Este
estudio se plantea como primero objetivo saber cuéles son los principales retos que
una parte de las industrias culturales catalanas tiene que enfrentar en este entorno
y, en segundo término, si los retos son realmente nuevos o no. Después de un
repaso a las principales aportaciones tedricas alrededor del término “industrias
culturales” y el estado del arte en Catalufia, el trabajo recoge las opiniones
fundamentadas de especialistas de perfil académico y politico para lograr los

objetivos de la investigacion de manera contrastada y fundamentada.

Angleés: The cultural and comunications market has been transformed with the digital
environment. The first objective of this study is to find out what the main challenges
are for some of the Catalan cultural industries to face in this environment and,
secondly, whether the challenges are really new or not. After a review of the main
theoretical contributions around the term "cultural industries" and the state of art in
Catalonia, the work gathers the founded views of academic and political specialists

to achieve the goals of research in a contrasted and substantiated manner.
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Introduccio6

El mercat cultural i comunicatiu s’ha transformat amb I'entorn digital. Els canvis
gue han jugat un paper fonamental en la transformacio estructural de I'entorn
han estat la globalitzacio, la digitalitzacié, la convergencia i la neoregulacio
(Fernandez Quijada, 2007b). La transformacié del mercat ha tingut grans
impactes en les industries culturals, que s’han hagut d’adaptar al nou entorn

digital.

Definir que son les industries culturals no és una tasca senzilla. Segons els
principals autors espanyols del paradigma de I'Economia Politica de les
Industries Culturals, les industries culturals sén totes aquelles que produeixen i
distribueixen mercaderies amb continguts simbaolics en serie i de forma massiva
(Bustamante, 2019) amb una funcié de reproduccio ideologica i social (Zallo,

1988). En formen part de la premsa, la radio, la televisio, el cinema, entre d’altres.

Parlar de les industries culturals és important per la seva capacitat d’influéncia
en la percepcié de la societat, I'opinié publica i 'imaginari col-lectiu. Com sén
industries, els seus productes competeixen en el mercat, seguint les seves
logiques, perdo hem d’entendre que els béns culturals no tenen el mateix valor
que qualsevol altre tipus de mercaderia. Es per aixo que cal analitzar com les
logiques del mercat del nou entorn han afectat les industries culturals, i sobretot,

quins son els principals reptes als quals s’enfronten.

Per aquest motiu, I'objectiu d’aquest estudi és, primer, conéixer quins son els
principals reptes que una part de les industries culturals catalanes ha d’enfrontar
en aguest entorn i, segon, si aquests reptes sén causats per I'entorn digital o ja

existien anteriorment.

L’objecte d’estudi d’aquest treball és el servei public audiovisual autondmic com
a part de les industries culturals catalanes en catala. En aquest treball no
s’estudien el conjunt de les industries culturals catalanes perque, d’'una banda,
els mateixos enfocaments teorics tenen limitacions per descriure la totalitat dels
impactes economics sense obviar altres processos (Millan, 1993), i d’altra banda,
per les propies limitacions temporals i de recursos. Entre totes les industries

culturals catalanes, s’ha triat el servei public audiovisual autonomic, perqué els



mitjans de servei public son els més regulats dins del mercat cultural i
comunicatiu, estan cridats a fer un paper de tractor del sector audiovisual (Marin,

2021), estan vivint una forta crisi i aqui a Catalunya, a meés, és fortament criticat.
Les preguntes de recerca que aquest treball intenta respondre sén:

1. Quins son els reptes de les indastries culturals catalanes, concretament
del servei public audiovisual, actualment?
2. Aquests reptes son nous de l'entorn digital, o ja existien a I'entorn

analogic?

Per respondre les preguntes de recerca, s’ha entrevistat a especialistes de perfil
académic i politic per donar una visio de la guesti6 de manera contrastada i
fonamentada. Parlar dels reptes de les industries culturals catalanes ha portat a
parlar de manera inevitable de la situaci6 politica de Catalunya, dels nous actors

al mercat audiovisual i del sector audiovisual catala en termes molt generals.

Finalment, després d’analitzar les aportacions dels entrevistats, es fa una
proposta de quins sén els reptes que ha d’afrontar el servei public audiovisual
catala i es reflexiona al voltant de si aquests reptes sGn nous o0 ho, contestant a

les preguntes de recerca.



Metodologia

Els objectius d’aquest treball sobn conéixer quins sén els principals reptes que
una part de les industries culturals catalanes ha d’enfrontar a I'entorn digital
actual, concretament el servei public audiovisual, i saber si aquests reptes son
realment nous o no. Per poder contestar aquestes preguntes, la metodologia que
s’ha triat ha estat la realitzacié d’entrevistes en profunditat semiestructurades a
persones rellevants quan a representativitat, tant de I'ambit académic com del
professional i politic, que o bé han creat o aplicat les politiques culturals o de

comunicacio, o bé han estudiat I'estructura i les politiques de comunicacié.

A la primera part del treball, el marc teoric, es recullen les principals aportacions
teoriques al voltant del terme industries culturals, fent un breu repas del seu
naixement i la seva evolucié, emmarcat dins la tradici6 de pensament de
'Economia Politica de les Indastries Culturals. Tot seguit es mencionen altres
tradicions de pensament que tenen el mateix objecte d’estudi, es diferencia el
terme industries culturals d’altres aparentment similars, i més concretament en
les seves diferencies amb el concepte industries creatives, i es parla de 'impacte
i els canvis que ha generat I'entorn digital en les industries culturals. Finalment,
es fa un recull de l'estat de I'art a Catalunya, aterrant-ho i acotant a les
investigacions i informes més actuals que tenen per objecte d’estudi el servei
public audiovisual catala a I'entorn digital per poder fer una radiografia de la

situacio actual.

La segona part del treball consisteix en l'analisi de les entrevistes. Per
I'elaboracio de les entrevistes s’ha consultat, amb l'orientacié rebuda per part de
la tutora del treball, bibliografia especifica sobre les entrevistes en profunditat
(De Miguel, 2005; Barbieri i Guimera, 2020; Soriano, 2007). Les entrevistes a
persones rellevants en I'ambit académic, professional i politic s’han presentat
com el millor métode per poder contestar a les preguntes de recerca de manera

contrastada i fonamentada. Els perfils entrevistats estan indicats a la Taula 1.



Taula 1. Persones entrevistades per la realitzacio del treball

Nom Motiu pel qual se I’entrevista Data de
I’entrevista
Joan Ex-Conseller de Cultura i Mitjans de Comunicacio 16 de marg a
Manuel (2006 — 2010), doctor en Ciencies de la Informacid i | les 16h
Tresserras | professor a la Universitat Autonoma de Barcelona. Via Google
i Gaju Meet
Enric Marin | Ex-President de la Corporaci6é Catalana de Mitjans | 26 de marg a
Otto Audiovisuals (2010 — 2012), doctor en Ciéncies de les 12h
la Informacié i professor a la UAB. Via Microsoft
Teams
Marta Investigadora predoctoral del grup de recerca 6 d’'abril a les
Rodriguez | Novos Medios de la Universitat de Santiago de 16:30h
Castro Compostela. Les seves principals linies Via Google
d’'investigacio soén la regulacié, governanca i valor Meet
dels mitjans publics de serveis publics europeus.
Jéssica Doctora en Comunicacié Audiovisual, professora 12 d’abril a les
Izquierdo titular a la Universitat Jaume I. Les seves principals | 10h
Castillo linies d’investigacio son les transformacions de Via Google
I'ecosistema mediatic digital, el paper dels mitjans Meet
publics a I'era convergent i la programacio de
continguts audiovisuals.
Carles Doctor en Comunicacié Audiovisual, professor titular | 14 d’abril a les
Llorens a la Universitat Autonoma de Barcelona i membre 10h
Maluquer del grup de recerca GRISS. Les seves principals Via Google
linies d'investigaci6é son la concentracié de mitjans a | Meet
Europa i Espanya, la radio a Catalunya i el paper de
les politiques de comunicacié de la Unié Europea.
Judith Doctora en Comunicacio i professora de la 16 d’abril a les
Clares Universitat Oberta de Catalunya. Les seves 13h
Gavilan principals linies d'investigacio son la distribucio Via Google
audiovisual a internet, video sota demanda i Meet
televisio connectada.
Carmina Doctora en Ciencies de la Informacid, professoraa | 16 d’abril a les
Crusafon la Universitat Autonoma de Barcelona i membre 16:30h
Baqués dels grups de recerca LOCALCOM i LAPREC-




OMEC. Les seves principals linies d’investigacié Via Microsoft
son l'estructura de I'ecosistema mediatic, politiques | Teams
de comunicacié de la Unié Europea i America

Llatina, models de negoci periodistic i industries

creatives.
Maria Doctora en Ciencies de la Informacid, professoraa | 21 d’abril a les
Isabel la Universitat Autbnoma de Barcelona i directora del | 17h

Ferndndez | grup de recerca Daniel Jones. Les seves principals | Via Google

Alonso linies d’investigacio son I'estructura i politiques de Meet
comunicacio.

Miquel Director de I'Institut Catala de les Empreses 30 d’abril a les

Curanta i Culturals. 13:30h

Girona Via Zoom

Convé destacar que quan es fa referencia a perfils d’ambit professional, parlem
de Miquel Curanta com a director de I'Institut Catala de les Empreses Culturals
(ICEC) i d’Enric Marin com a ex-president de la Corporacié Catalana de Mitjans
Audiovisuals (CCMA), tenint en compte també el seu perfil académic, i quan es
fa referencia a 'ambit politic, parlem de Joan Manuel Tresserras com a ex-
conseller de Cultura i Mitjans de Comunicacio, tenint en compte també el seu
perfil academic. En aquest treball no s’ha entrevistat als politics que gestionen
I'ambit del servei public ni als professionals que I'estan gestionant actualment
perquée s’ha volgut fer una reflexiéo des de I'ambit tedric dels reptes que s’han
d’entomar actualment. Miquel Curanta seria I'inic que no respon estrictament a
aguest perfil académic, pero el seu perfil si que s’ha considerat idoni en tant que
és un professional que gestiona politiques i projectes pel foment de les industries

culturals catalanes. Com a gestor politic, també entraria dins de I'ambit politic.

Les entrevistes estaven dividides en dos apartats. Al primer apartat es feien
preguntes rellevants pel treball relacionades amb la bibliografia escrita per
I'entrevistat o entrevistada, o relacionades amb el carrec que ocupa o ha ocupat.
Aquestes preguntes estaven orientades a recollir informacié i valoracions al
voltant de l'objecte d'estudi i les preguntes de recerca, i aprofundir en les
aportacions de les seves publicacions pertinents pel treball. Al segon apartat es

feien dues preguntes orientades exclusivament a donar la seva visio de les



preguntes de recerca que es planteja el treball, és a dir, quins creien que eren
els reptes actuals de les industries culturals catalanes, concretament el servei
public, i si aquests reptes eren nous de I'entorn digital o si ja existien en temps

analogics.

Finalment, a l'ultim apartat de discussié i conclusions es contesten les preguntes
de recerca, on 'autora fa una proposta de quins son els que considera els nous
reptes del servei public audiovisual catala, i també del sector audiovisual a trets
molts generals donat el gran volum d’informacié recollit a les entrevistes,
detallant si son nous o ja es donaven en temps analogic i si les politiques actuals

aborden aquests reptes.



Marc teoric

A linici del treball s’ha afirmat que definir que son les industries culturals no és
una tasca senzilla. La revisi6 de literatura s’ha centrat en els autors del
paradigma de I'Economia Politica de la Comunicacié i la Cultura pel seu
enfocament macroeconomic dels fendmens comunicatius i I'analisi de les
diferents branques industrials de la comunicacié i la cultura (Zallo, 1988) i per

nodrir-se de la perspectiva critica dels mitjans de comunicacié.

Els estudis en industries culturals han augmentat paral-lelament a les seves
tergiversacions, desviacions, i inclis manipulacions (Bustamante, 2009). Per
aguest motiu s’ha vist necessari acotar-se a un paradigma, concretament el que
beu directament dels pares del mateix concepte. En aquest marc teoric també
es discutiran alguns d’aquests termes, que en l'actualitat s'utilitzen de manera
alternativa a industries culturals, com si fossin equivalents, i 'impacte de I'entorn
digital. Finalment, es fa un estat de I'art del servei public audiovisual catala que

permeti assentar les bases per respondre les preguntes de recerca.

1. Industries culturals
1.1. Naixement del concepte: Escola de Frankfurt

El terme indastria cultural va néixer de la ma de dos filosofs jueus alemanys
vinculats a 'Escola de Frankfurt, Theodor Adorno i Max Horkheimer, a un capitol
de la seva obra Dialektik der Aufklarung (Dialéctica de la Il-lustracié) publicada
als anys quaranta. L'Escola de Frankfurt se situa dins la perspectiva critica de
les teories de la comunicacio, que es proposava denunciar les estratégies de
manipulacio i persuasié dels mitjans de comunicacié, i té una forta influencia

marxista.

El llibre, redactat durant el seu exili als Estats Units fugint de I’Alemanya nazi,
critica el model nord-america de produccio massiva de cultura i aplica per primer
cop els principis tayloristes de I'organitzacio del treball a la produccié cultural
(Zallo, 1992), posant en relleu els seus efectes negatius: I'estandarditzacio i

homogeneitzacio de la cultura.



Tot i que el terme industria cultural podria haver estat utilitzat abans
(Hesmondhalgh, 2019), Adorno puntualitza que han cercat aquest terme perque
ningu pugui confondre-ho amb el de cultura de masses, distingint la cultura que
surt de les masses i la cultura que “crea” masses (Bonet, 1995). En aquell context
el terme cultura de masses s’utilitzava per part dels intel-lectuals que observaven
el fenomen positivament considerant-lo I'expressio del poble, com és el cas de

Walter Benjamin.

Per Adorno i Horkheimer la cultura havia perdut gairebé per complet la seva
capacitat com a eina transformadora, emancipadora i critica de la societat, pel
grau de mercantilitzacio al que havia arribat a la democracia capitalista moderna,
tenint una visié clarament pessimista (Hesmondhalgh, 2019) enfront de la visio
positiva de Benjamin, que ho veia com una convergéncia entre les noves

inspiracions de les masses.

1.2. Evolucio del concepte: Economia Politica de la Comunicacio i la
Cultura

Als anys setanta, un conjunt de pensadors francesos posen en questio la
concepcio que tenien Adorno i Horkheimer de la indUstria cultural. Aquest conjunt
de pensadors estaven adscrits al mateix grup d'investigacié, Groupe de
Recherche sur les Enjeux de la Communication (GRESEC), fundat per Bernard
Miege i Yves de la Haye l'any 1978. El mateix any publiquen I'obra considerada
inaugural del nou enfocament dins la perspectiva critica, Capitalisme et
industries culturelles (Capitalisme i indUstries culturals), que incorpora la
necessitat de convertir la singular industria cultural en el plural industries culturals
atenent a la diversitat de sectors que les conformen i les seves diferéencies i

incorporant el concepte de valor dels béns culturals (Clares Gavilan, 2014).

Aquests dos elements de la proposta francesa es converteixen en la base del
nou enfocament a Europa, que s'estendra rapidament als anys vuitanta al
continent, arribant inclis al Canada, i que servira de fonament per la reflexié en
el marc d'organismes europeus com la UNESCO, que ha marcat la concepcio de

les industries culturals de la politica audiovisual europea.
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La segona obra de referencia de la nova conceptualitzacio és Les industries de
I'imaginaire: pour une analyse économique des media (Les multinacionals de
l'audiovisual: per una analisi economic dels média) de Patrice Flichy, publicada
I'any 1980, on proposa diferenciar entre dos tipus de logiques de les industries
culturals, que permet classificar-les segons el tipus de contingut que generaven:
la logica editorial, que generava productes editats i que podien ser venuts en un
mercat, i la logica de flux, que arribava al mercat per la seva difusié continua
(Flichy, 1991, com es cita a Clares Gavilan, 2014). Les logiques d'editorial, que
pertany a les mercaderies culturals, i la de flux, que pertany a la cultura d'al-luvid,
es diferencien en cinc caracteristiques: durabilitat, reproductibilitat, continuitat,
tecnologia i financament (Lacroix, Temblay, 1997, citat a Fernandez Quijada,
2007b).

Més endavant, i nodrint-se de I'obra de Flichy, Miege i els seus companys fan
una nova proposta per classificar els diferents sectors que integren les indastries
culturals, amb tres logiques més. En total, trobem cinc logiques, que soén: logica
editorial, logica de flux, logica dedicada a les industries de la premsa, logica
dedicada a la produccié de programes informatics i logica dedicada a I'evolucio
de les arts dels espectacles en viu (Miége et al., 1986, com se cita a Clares
Gavilan, 2014).

A Espanya, la dictadura franquista fa que els estudis de comunicacié no s'iniciin
fins anys després de la mort del dictador a finals dels anys setanta. Influenciats
per les obres franceses, Enrigue Bustamante i Ramoén Zallo s6n els maxims
exponents de I'estudi d'aquesta branca al pais. La primera obra de referéncia és
Las Industrias culturales en Espafia. Grupos multimedia y transnacionales on
inclouen els sectors de la premsa, radio, televisio, llibre, cinema, disc i publicitat
dins les industries culturals i analitzen questions com la desregulacié, la
concentracio i la internacionalitzacié de les industries culturals (Bustamante i
Zallo, 1988). Convé destacar que a finals dels anys setanta i inicis dels vuitanta
s'inicia una desregulacié a Europa al mercat comunicatiu amb I'entrada de nous

actors del sector privat, trencant el monopoli dels radiodifusors publics.

La segona obra de referencia de l'aportacié espanyola és Economia de la

Comunicacion y la Cultura de Ramon Zallo (1988) on l'autor planteja la necessitat
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de mostrar la utilitat d'un tipus d'enfocament macroeconomic que pugui
sistematitzar I'analisi de base de les diferents industries culturals i proposa la
seva propia definicid d'industries culturals envers la definicio de la UNESCO.

Zallo entén les industries culturals com:

“‘Un conjunt de branques, segments i activitats auxiliars industrials
productores i distribuidores de mercaderies amb continguts simbolics,
concebudes per un treball creatiu, organitzades per un capital que es
valora i destinades finalment als mercats de consum, amb una funcio de

reproduccio ideolodgica i social” (Zallo, 1988, p. 26)

Altres obres de referéncia que son fonamentals a la bibliografia espanyola sobre
les industries culturals (Clares Gavilan, 2014) son Industrias y Politicas
Culturales en Espafia y el Pais Vasco de Ramén Zallo (1995), Comunicacion y
cultura en la era digital. Industrias, Mercados y diversidad en Espafia coordinada
per Enriqgue Bustamante (2002) i Estructuras de la comunicacion y la cultura.

Politicas para la era digital de Ramon Zallo (2011).

Seguint amb la definicié d'industries culturals, per Bustamante (2009), la condicié
sine qua non dels productes de les industries culturals és la serialitzacié i la
reproduccié massiva. Una de les principals caracteristiques de les industries
culturals és que té trets originals que justifiguen un tractament per separat de la
resta de sectors industrials, ja que pels productes culturals i informacionals la
difusié és més important que per altres productes industrialitzats (Miege, 2008) i
perqué tenen aleatorietat de demanda, i per tant, d'oferta i valoritzacio
(Bustamante, 2009). A més, les industries culturals tenen un doble mercat: d'una
banda s'adrecen a un public concret (primera clientela) al que es pretén fidelitzar,
i d'altra banda s'adrecen als anunciants (segona clientela) a qui vendra espais
publicitaris a tarifes adaptades a l'impacte previst (Miege, 2008). El perfil del
public i laudiéncia determinara el perfil dels anunciants i les vendes dels espais

publicitaris.

Juan Luis Millan Pereira (1993) ubica tots els autors esmentats en aquest punt,
i també a Nicolas Garnham, Graham Murdock, Peter Golding i Giuseppe Richeri,
dins I'escola de pensament de I'Economia Politica de les Industries Culturals (en

aguest treball referit com Economia Politica de la Comunicacio i la Cultura) en
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una minuciosa taula on resumeix les diverses escoles de pensament de
I'economia de la informacié. D'acord amb Millan Pereira, les seves principals
contribucions son el concepte d'inddstries culturals, I'enfocament de la produccié

cultural, la distribucid i el consum, i la perspectiva de I'Economia Politica.

Segons el mateix Zallo (2016), la tradici6 de I'Economia Politica de la
Comunicacio i la Cultura s'ha centrat en I'analisi microeconomica dels actors que
produeixen i en el mode de produccid, en I'analisi macroeconomica i estructural
i en les politiques publiques, deixant fora algunes aproximacions rellevants per

acabar de completar el cercle de reproduccio i influéncia social.

La perspectiva de I'Economia Politica de la Comunicacio i la Cultura sovint es
referencia nomeés com a Economia Politica de la Comunicacio. En aquest estudi,
es referencia com la primera opcié per les raons que els autors espanyols

exposen a unes entrevistes fetes per Montse Bonet (2017):

Ramoén Zallo: “Economia Politica de la Comunicacio és una expressio que
mai m’ha agradat. Prefereixo Economia Politica de la Comunicacid i la
Cultura, faltava la paraula ‘Cultura’ [...] La comunicaci6 és part de la cultura
[...] | les Industries Culturals sén una part, perqué les arts escéniques, les
arts creatives, les arts i oficis tradicionals no hi sén... tot aixo té a veure

amb les relacions socials” (p. 92).

Enrique Bustamante: “La ldgica del pensament dominant i la seva
hegemonia han estat precisament en aquesta fissura, de manera que la
comunicacié continua essent basicament politica, pero la cultura és un
terreny comercial. D’aquesta manera, les politiques culturals només sén
culturals, perd mai comunicatives, i les politiques comunicatives son les

del mercat i ara no hi hares a fer” (p. 91).

1.3. Altres escoles de pensament

Les industries culturals també han estat objecte d'estudi d'altres tradicions de
pensament. La primera d'elles va ser I'economia des de mitjans del segle vint en
endavant, on I'Economia dels Média i la Cultura van prestar atenci¢ a algunes
industries culturals sense tenir present el valor especific cultural ni les relacions

de poder. L'aproximacioé neoliberal a la cultura analitza els béns culturals com
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altres béns de mercat menystenint la importancia de la informacié i la cultura,
centrant-se en com les preferencies del consumidor han d'estar satisfetes
(Hesmondalgh, 2019).

Des del camp de la sociologia, als anys setanta es comencen a donar les
primeres aproximacions sociologiques critiques, que en comptes de centrar-se
en aspectes macro com ho fa 'Economia Politica de les Industries Culturals, se
centra en aspectes microeconomics, com les rutines, la tensié entre la creativitat
i el comerg, o les dinamiques a les industries culturals per imperatius comercials
(Hesmondalgh, 2019). Més endavant, entre els anys setanta i vuitanta, la
sociologia de la cultura se centrara en les consequencies sistemiques socials de
la produccié de la cultura, sense preocupar-se de questions de poder i tractant a

les indUstries culturals com sistemes aillats.

Centrat en I'ambit de I'economia de la informacié, Juan Luis Millan Pereira (1933)
indica altres escoles de pensament, com la Macroeconomia de la Informacio,
I'enfocament sociopolitic, I'Economia dels Processos de Comunicacio i
Organitzacio Social de la Informacio o 'Economia de les Fileres Informatives,

desenvolupats a la Taula 2.

Taula 2. Altres escoles de pensament en I'ambit de I'economia de la informacio

Escola o Principals aportacions

Corrent
Macroeconomia | - Avengos en la quantificacié de la informacio a I'economia
de la - Concepte d'indastria del coneixement
Informacié - Desenvolupament de técniques analitiques

- Aplicacio de matrius de Leontieff

- Interpretacié dels processos i categories macroeconomiques
convencionals com categories informacionals

Enfocament - Estudi acci6 ideologica dels media (sobre els beneficis socials i
sociopolitic economics)

- Estudi de les relacions socials en termes de complementarietat
i contradiccio

- Poder politic sobre els media

Economia dels | - Diferenciaci6 de I'area de continguts i de suports

Processos de - Economia globalitzadora dels Processos de Comunicacio
Comunicacio i - Comunicacio com a intercanvi

Organitzaci6

Social de la

Informacié

Economia de - Concepte de filera

les Fileres - Estudi de fases productives mitjan¢ant tecniques input-output i
Informatives matrius de Leontieff

Font: Elaboracio i adaptacié propia a partir de Millan Pereira, J. L.,1993, p. 21.
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1.4. Termes alternatius

Durant els ultims anys han sorgit termes alternatius a "industries culturals” que
s'’han utilitzat tant des de I'ambit politic, com el regulador i 'academic. Alguns
d'aquests termes sén industries dels media, industries de la informacio,
industries de l'entreteniment o industries creatives (Hesmondhalgh, 2019). El
meés utilitzat i el que s'equipara sovint amb industries culturals és el de les
industries creatives, fet vist com una reafirmacio de l'aposta economicista de la

cultura en detriment del seu valor cultural (Clares Gavilan, 2014).

Aquests matisos que influeixen en el mercat i en la politica no es poden entendre
sense comparar el rol que van adoptar les industries culturals als Estats Units
enfront del rol adoptat a Europa. Mentre a Europa se'ls donava un doble valor
economic i cultural, als Estats Units se'ls va donar un rol només economic, donat
que "la industrialitzacié i el sorgiment de la cultura de masses en conseqiencia
d'aquesta industrialitzacid, va suposar la creacio de la cultura i model de vida
estatunidenca" (Clares Gavilan, 2014, p. 85).

Zallo (2016) desenvolupa aquests plantejaments i apunta que el concepte
indUstries creatives és una aposta politica-ideologica en la direcci6 de la
funcionalitat del capitalisme cognitiu, que aposta per la vinculacié de la cultura

exclusivament al desenvolupament del mercat, fora de tota logica igualitaria.

Aquest enfocament es proposa en el transcurs del salt de I'economia industrial a
la postindustrial, i de la cultura analogica a la digital. EI concepte industries
creatives és certament "un mode de resposta a uns canvis reals que s'han
produit a I'economia, la societat i la cultura", que no deixa de ser "una ocasié per
una reflexid sobre les transformacions de la cultura" amb el rerefons de la "nova
economia cognitiva en el que es creuen sectors com les TIC, centres de negocis,
assessories financeres, industries culturals, entitats de serveis, dissenys, ciutats
intel-ligents... pero també de protagonisme social de les activitats amateurs i de

les comunicacions socials" (op. cit., p. 9).

La diferencia d'enfocament de les industries culturals respecte a les industries
creatives es troba en la funci6 social que s'assigna a la cultura. En el cas de les
industries culturals, presta una doble atencio a creadors i industries per un costat,

i a la reapropiaci6é social de la cultura per un altre, mentre I'enfocament de les
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industries creatives subordina tota la cultura a la dinamica del capital cognitiu
(op. cit.).

El problema formal sorgeix quan el concepte d'industria creativa es proposa des
d'una ruptura epistemologica i es torna alternativa, i no complementaria a la idea

de les industries culturals.

“La cultura és desplacada per la creativitat individual i es fa depenent
només de les estratégies d’innovacié, en substitucid6 de la cultura
industrialitzada que és humus immaterial central pel desenvolupament de
la societat contemporania i, a més, de 'economia emergent. En canvi, la
indUstria creativa es regularia només pel mercat, amb exclusio de la gestio
col-lectiva mitjancant la politica cultural; les demandes solvents
substituirien el lloc dels béns culturals entesos com merit goods”. (op. cit.,
p. 10)

2. L’entorn digital

L'entorn digital, etapa en la qual es troben actualment les industries culturals,
obliga a revisar el mateix enfocament d'aquestes davant els canvis estructurals
del mercat de la cultura industrialitzada i els seus actors (Fernandez Quijada,
2007b). Els principals motius o canvis que haurien jugat un paper fonamental en
aquesta transformacié estructural de I'entorn estan interrelacionats i s'influencien
entre si, fet que dificulta ubicar-los de manera cronologica. Aquests canvis sén
(op. cit., p. 124):

¢ Laglobalitzacio: "fenomen que determina la configuracio i la dimensié dels
espais de comunicacid".

e La digitalitzacio: "condicié de base per la convergéencia tecnologica (...)".

e La convergencia: "dels sectors de la comunicacio, la informatica i les
telecomunicacions”.

e La neoregulacio: "en qualitat de fenomen determinant en la creacio de les
noves formes mitjangant els usuaris i les empreses accedeixen als
mercats i a la configuracié d'aquests”. L'autor apunta que el concepte

neoregulaciéo és més apropiat que el concepte desregulacio, ja que "la
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regulacio no s'ha reduit siné que en molts casos inclus ha augmentat per

crear les noves regles del joc" (Fernandez Quijada, 2007a, p. 113).

Hesmondhalg (2019) afegeix que la digitalitzacié ha tingut un gran impacte en
les societats i les economies en general i que els canvis més importants van ser
l'arribada d'Internet i la World Wide Web, la telefonia intel-ligent, les xarxes
socials, entre molts d'altres. Tot i aix0, els impactes en les societats i les
economies derivats del context digital no es poden atribuir exclusivament a la
digitalitzacié com un fet aillat, ja que sense la globalitzacid, la convergéncia i la
neoregulacié no s'acabarien d'entendre l'existencia de noves dinamiques de
centralitzacié del poder i la creixent mercantilitzacié en I'ambit cultural i

comunicatiu.

Si aquests quatre factors son els que han transformat I'estructura del mercat de
les industries culturals, i les societats i 'economia en general, les caracteristiques
que defineixen el nou entorn digital es poden agrupar en les cinc "D" (Rioux et

al., 2015, com es va citar a Garcia Leiva i Albornoz, 2017, p. 10):

1. Desmaterialitzacié: dificultats per distingir un bé i un servei cultural, com
a consequeéncia, "continguts considerats abans com a béns comencen a
ser anomenats serveis", augmentant la "tendencia a pagar per l'accés a
continguts a través d'un servei".

2. Desintermediacio: "els ciutadans poden accedir a continguts i compartir-
los en linia sense necessitat de dependre de mediadors. Aquesta
capacitat questiona el rol dels intermediaris tradicionals. Tanmateix, la tan
publicitada desintermediacié no es dona de forma "pura”, sind a través de
processos de reintermediacio o desplacament.”

3. Descompartimentalitzacié: desapareixen fronteres entre sectors,
convergéncia de les industries culturals, telecomunicacions i informatica i
"es tendeix a oferir una amplia gamma de continguts a través de
dispositius multifuncié” donant lloc "a xarxes i codis oberts i a ecosistemes
tancats".

4. Deslinearitzacié: possibilitat d'accés "a un contingut determinat en
qualsevol lloc i moment i a través de qualsevol dispositiu”, aquesta

"flexibilitat" té relacio amb els "sistemes de recomanacié de continguts
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basats en formules matematiques (algoritmes)” que tenen per objectiu
“retenir usuaris i ordenar el cataleg de continguts de manera atractiva".
5. Desterritorialitzacié: el desenvolupament de les industries culturals
transcendeix fronteres, donant-se en un espai global, de manera que "els
fluxos i les interaccions no es poden entendre Unicament des de |'Optica
de les regulacions i les politiques publiques nacionals”. Es manté el
component de "territoris d'experiéncia” en la produccio i el consum

"basats, per exemple, en identitats, llengues i valors".

Aquest conjunt de transformacions i caracteristiques, tal com s'ha dit
anteriorment, obliga a repensar lI'enfocament de les indastries culturals, sobretot
pel que fa a conceptualitzacio i regulacio, ja que cada cop és més dificil delimitar,
definir, classificar i actuar sobre els mitjans perque les barreres que separen un
mitja d'un altre s6n més difuses (Izquierdo, 2021) i perqué en aquest moment el
paper dels Estats ha quedat totalment desbordat per I'entorn digital (Tresserras,
2021). Sobre la conceptualitzacié i el paper dels Estats o governs, Gillespie
(2010, com es va citar a Garcia Leiva, 2019) analitza criticament els usos que se

li donen al terme plataforma:

"L'amplitud dels usos del terme plataforma en relaci6 amb determinats
operadors o serveis d'Internet (...) com un procés discursiu, politic i
empresarialment intencionat, que permet a actors poderosos — com
Google — perseguir els seus objectius exercint d'intermediaris sense entrar
en conflicte amb els multiples agents amb els quals intervenen: governs,

empreses, usuaris, anunciants, etc." (p. 75)

Segons la Comissié Europea [CE] (2016), les plataformes en linia inclouen
activitats com “plataformes de publicitat en linia, mercats en linia, motors de
cerca, xarxes socials i mitjans de difusié de continguts creatius, plataformes de
distribucié d’aplicacions, sistemes de pagament i plataformes dedicades a
I'economia col-laborativa” i es caracteritzen per “tenir capacitat de crear i modelar
nous mercats” i per “desenvolupar un paper de vital importancia en la creacio de

valor digital (...) creant noves dependéncies estratégiques”.

Zallo (2016) traca les consequeéncies de les transformacions de I'entorn digital de

manera concreta en una extensa taula on compara la cultura analogica i digital
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per mode de produccid, continguts, agents, interaccions i regulacions. A la Taula

3 veiem una seleccio de les consequeéncies que s’abordaran en el treball.

Taula 3. Comparacié de cultura analogica i digital per mode de produccié,

continguts, agents, interaccions i regulacions

Cultura analogica

| Cultura digital

l. Modes de produccié de Comunicacié, Informacié i Cultura
(Logigues economica i social)

Intermediacions cares

Desintermediacions fisiques i
reintermediacions digitals

Costos acumulatius

Abaratiment

Previsibilitat i planificacié

Incerteses en tots els plans

Economies d’escala amb models de
negoci estables

Crisis dels models. Economies de xarxa,
club, atencié, experiéncia i data

Predomini d’'inddstria de continguts

Desplagaments pels “senyors de la
xarxa” i doble naturalesa de la mateixa
xarxa: comercial i llibertaria

Continguts

Importancia dels continguts

Sobreabundancia, diversificacio formal
(multimedialitat), Internet com a xarxa de
tots els media

Béns privats i publics segons la seva
rivalitat i exclusivitat (rival/no rival/,
excloent/no excloent)

Propensi6 general a bé public (no rival,
no excloent) amb tendéncia a cost zero
per unitat distribuida i fons comu.
Inadaptacié sistémica

Suports i finestres distintes o preferents

Multisuport i multifinestra

Agents

Model de capitalisme multifuncional
fordista i postfordista: empresa
transnacional com a base

Model de capitalisme financer, global i
cognitiu (immaterial) amb important pes
dels “Senyors de les xarxes” globals:
proveidors de serveis (Amazon, Apple),
plataformes (Facebook, Youtube),
buscadors (Google), aparells (Microsoft,
Samsung) i tendeixen a integrar distintes
arees d’activitat mitjancant absorcions

Concentraci6 transnacional i nacionals

Concentraci6 global de pocs en un
(Amazon, Facebook) o diversos ambits
(Google, Apple)

Centralitat d’editors, prestadors de
serveis (els media sén editors i
programadors com gatekeepers
internacionals i nacionals) i titulars de
drets

Pel moment domini de fabricants,
gestors de xarxes i gestors de serveis
(buscadors i plataformes) per davant de
titulars de drets de Propietat Intel-lectual
i prestadors de serveis

Gestio central de I'espai comunicatiu
pels media convencionals. Sén motors
dels editors/programadors/ i Propietat
Intel-lectual

Ha descendit la poténcia dels motors
mediatics i es diversifiquen (premsa
online). El pes dels meédia cau.
Competencia de plataformes, xarxes
socials, social media

V. Interaccions socials i usos

Espai i temps: localitzacié i cronos

Deslocalitzacié d’Us i usuari, asincronia i
ubiguitat. Instantaneitat d’accés
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Societat com un tot (nacional) i jerarquia | | Societat en xarxa pero sobrepes de
poques empreses hegemoniques (un
canvi de parametres o protocols de les
xarxes afectarien a tots): vulnerabilitat

Geografia Globalitat del ciberespai amb geografia
V. Poders, regulacié i politiques en Comunicacio, Informacio i Cultura
Regulacions amplies Desregulacions i conflictes entre

privacitat, propietat intel-lectual, béns
comuns, llibertat d’expressid, etc.

Poder politic decisori (interventor o Poder politic depenent de lobbies
regulador) financer i tecnologic encara que subjecte
a conflictes d’autoritats i a contrapoders
socials al carrer i en la xarxa

Servei public, practiques socioculturals i | Pugna entre espais publics i mercats
mercat (servei public en descens; extensioé de
practiques socioculturals; pugnes d’'usos
oberts amb agents economics i
problemes pel mercat de continguts)

Rol de Serveis Publics Incerteses sobre el Servei Public tant
des del costat neoliberal com d’algun
sector contestatari adanista que el creu
només d’interés de I'Estat i el contraposa
al procomu

Font: Elaboracio i adaptacio propia a partir de Zallo, 2016, p. 68.

Zallo (2016), a diferéncia de Fernandez Quijada (2007a, 2007b), parla de
desregulacié. La regulacio a I'entorn digital presenta grans debats, i malgrat que
s'esta avancant en regular en el nou entorn com apunta Fernandez Quijada
(2007a), molts son critics respecte a la forca politica reguladora, per exemple, en
el cas de la Unié Europea (UE) amb la Directiva de serveis de comunicacio

audiovisual (Clares Gavilan, 2021).

2.1. Nous actors

Internet ha permes noves formes de produccid, distribucié i consum. Al voltant
d'aquestes noves possibilitats Internet va ser concebuda d'es d'una perspectiva
democratitzadora i positiva, ja que anunciava una obertura creativa, que
enriquiria el sistema mediatic i apoderaria a l'audiencia. D'una banda aquestes
promeses s'han complert de forma parcial, perdo de l'altra, tal com s'ha dit
anteriorment, "Internet també ha suposat la consolidacio de noves estructures
industrials hegemoniques (...) amb nous agents consolidats en posicions
dominants, tant dins com fora de l'escenari mediatic" (Miguel de Bustos i
Izquierdo Castillo, 2019, p. 804).
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Dins l'escenari mediatic trobem plataformes d'streaming com Netflix, Spotify o
Twitch, que es converteixen en productors, prescriptors o distribuidors de
continguts, mentre que fora dels meédia tenim les grans companyies d'Internet.
Aquestes grans companyies sén Google, Amazon, Facebook, Apple i Microsoft,
coneguts en el seu conjunt com a "GAFAM". "Els GAFAM reuneixen les
condicions necessaries per ser considerats els liders de I'economia actual” (op.
cit., p.816) i "el seu interés en els média s'ha incrementat, aixi com les seves

necessitats de contingut i dades" (op. cit., p. 804).

Una de les caracteristigues dels GAFAM és que competeixen de forma
ecosistemica. Cada companyia té un origen i model diferent, pero la seva
expansio ha teixit interconnexions en altres indudstries, convertint-los en
ecosistemes economics (op. cit.). Aquesta estratégia competitiva els permet
absorbir aguests sectors, amenacant les possibilitats de les industries culturals
en termes de desenvolupament i competencia i transcendint dels models

sectorials de les plataformes.

Taula 4. Actius mediatics dels GAFAM

Musica Video Noticies Llibres
Google Google Play Music | YouTube - Google
Books
Apple iTunes iTunes  Streaming | Newsstand/ Kindle
Music Store Platform (pendent) | Apple News
Apple Store BookLamp
Prss
Texture
Facebook | Lip Sync Live Watch Facebook -
Instant Articles
Twitter
Amazon Amazon Prime | Amazon Prime | - -
Music Video
Microsoft | Xbox Microsoft Stream - -

Music/Groove

Music

Font: Elaboraci6 i adaptacio propia a partir de Miguel de Bustos & lzquierdo
Castillo, 2019, p. 814.
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Com es pot veure a la Taula 4, els GAFAM s'han expandit en el mercat de les
industries culturals, competint en el sector editorial i en els serveis de video i
actuant com intermediaris en la difusié d'informacié, un fenomen estretament
ligat amb el problema de les fake news. En general, es pot observar "una
mateixa preocupacio per la presencia en els sectors audiovisuals d'entreteniment
(...) Convé ressaltar que en l'ambit del video online cap supera a la lider del
sector, la plataforma Netflix. Tampoc ho aconsegueixen amb la musica, on
Spotify lidera" (op. cit., p.815).

Tal com afirmen Garcia Leiva i Albornoz (2017), és urgent comprendre
I'acompliment dels nous agents que ocupen un lloc destacat en I'entorn digital.
Les plataformes en linia transnacionals es consoliden com a intermediaries en
transaccions de naturalesa i abast molt diferents i manifesten complexes i no
sempre transparents relacions amb tipus d'agent molt diferents, com la de fons
d'inversio estatunidencs que controlen a I'ombra el sector (Trincado, 2017, com

se cita a op. cit., p. 12).

L'entorn digital es caracteritza, doncs, per la imposicié del capitalisme neoliberal,
el sorgiment de nous actors supranacionals privats i la disminucié del paper de

I'Estat com actor economic (Clares Gavilan et al., 2013).

3. Servei public audiovisual

L'entorn digital ha suscitat critiques continues sobre els mitjans de servei public
i gairebé tots els aspectes de les seves operacions: la missio i la seva realitzacio,
la seva programacio, organitzacié, control, el seu financament i despesa. Els
mitjans de servei public es troben en una crisi de legitimitat donada pels "canvis
en I'entorn mediatic (per la creixent competéncia d'altres mitjans transnacionals
que atrauen l'interés de les audiéncies) i en el politic (per lI'expansié de la
tendéncia neoliberalista a afavorir els serveis privats en detriment dels publics)"
(L6pez-Golan et al., 2018, p. 169).

Existeix un debat al voltant de I'existencia dels mitjans de servei public, donat a
Europa majoritariament i centrat durant els ultims anys en relaci6 amb la

innovacio tecnologica, tal com expliquen Bonet et al. (2012):
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"D'una banda, els qui defensen no només que el servei public ha de
continuar siné que s'ha d'enfortir. Entre els seus arguments destaca la
consideracié de la innovacié tecnologica i la convergéncia de les
plataformes de distribuci6 com una oportunitat per millorar
substancialment la ‘performance’ dels operadors publics. D'aquesta

manera, podran oferir un millor servei (qualitat/amplitud) a la ciutadania.

Per una altra banda, aquells contraris al desenvolupament, o fins i
tot al manteniment, del servei public argumenten que la garantia i
proteccio d'aquells valors i objectius que abans havien justificat el fet de
disposar d'un servei public de radiodifusio pot deixar-se a carrec del lliure
mercat i la competencia, considerats capacos de satisfer plenament als

usuaris." (p. 4)

Davant d'aquest escenari, molts autors han escrit sobre el paper i la situacio dels
mitjans de servei public a I'entorn digital, alguns d'ells centrant els esforcos a
legitimar-los (Donders i Pauwels, 2008; losidis, 2007; Michalis, 2007, 2010;
Steemers, 1999, 2003; Van Cuilenburg i McQuail, 2003).

El repte actual dels mitjans de servei public és poder adaptar-se a I'entorn digital
"sense perdre impacte en els mitjans tradicionals de distribucié — televisio digital
terrestre, cable i satél-lit — que es troben estancats o en recessio a causa dels
canvis en les maneres d'accés i consum" (Campos-Freire et al, 2020, p. 672).
Aquesta capacitat d'adaptacié depén en part del finangcament, que es veu afectat
a consequeéncia de l'entorn digital per la reduccio dels ingressos comercials (en
tant que la publicitat s'ha desplacat als mitjans digitals), i també per les retallades
pressupostaries de financament public i per la polaritzaci6 i pressio exercida des
de I'ambit politic (op. cit.).

Aquesta crisi de finangcament augmenta la pressié sobre la governanca i gestio
dels mitjans de servei public, que ha d'actualitzar-se per a superar una evolucié
qgue fins ara no ha estat considerada estrategica a I'hora d'abordar els nous
reptes que planteja I'entorn digital (op. cit.). Per poder fer aquesta evolucio, els
mitjans de servei public necessiten un sistema de governanca eficac per a donar
neutralitat i independéncia, una cultura professional adaptada a la dinamica

multiplataforma, i un sistema de finangament que permeti investigar i innovar
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tecnologia per liderar el cami dins I'entorn digital (Izquierdo-Castillo i Miguel-de-
Bustos, 2021).

La idea d'un servei public audiovisual que lideri o actui com a tractor de la
innovacio tecnologica no €s nova, i inclis es parla de l'obligacié que té de
fomentar la innovacio6 tecnologica i serveixi de motor de la industria (Moragas i
Prado, 2000; Majo, 2006; Prado i Fernandez, 2006; com se cita a Bonet et al,
2012, p. 6).

4. Estat de I'art a Catalunya
4.1. Actualitat

Durant la realitzacié del treball han succeit fets de gran rellevancia pel servei
public audiovisual catala que calen explicar per poder fer una radiografia acurada

del seu estat actual.

El desembre del 2020 s’aprovava el segon mandat del sistema public
audiovisual, el qual feia dos anys que estava caducat, en el darrer ple de la
legislatura (Comunicacié21, 2020). En aquest segon mandat marc s’actualitzen
els fonaments de les politiques de servei public a I'entorn digital i establint com
a objectius generals del servei public audiovisual, que son generar valor
democratic, social, cultural, economic i tecnologic (Parlament de Catalunya,
2020). L’aprovacié del mandat marc no és un fet gens irrellevant, ja que
manteniem el mandat marc aprovat el 2009 estant caducat. Hem de tenir en
compte que el contracte programa mitjancant el qual es fixa el financament de la
CCMA fa anys que esta caducat i encara no s’ha renovat, de la mateixa manera
que ho estan tots els carrecs dels membres del Consell d’Administracio de la
CCMA i del Consell de I'’Audiovisual de Catalunya (CAC), 'autoritat independent
de regulacio de la comunicacié audiovisual de Catalunya. Els carrecs, a l'estar
caducats, no es poden substituir, ja que s’hauria de convocar un concurs public
per incorporar nous membres. Ara mateix, a mesura que alguns membres deixen
el seu carrec, aquests consells estan en una situacio critica d’interinitat amb
menys persones de les que pertoquen, com és el cas del CAC, que té quatre

dels sis membres que hauria de tenir el Consell.
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Després de I'aprovacié del mandat marc es van convocar eleccions a Catalunya
el 14 de febrer. Préviament a les eleccions, Plataforma per la Llengua, en
col-laboraci6 amb I'Academia del Cinema Catala i el Cluster Audiovisual de
Catalunya (2021), posa en marxa el Decaleg de mesures per a l'audiovisual a
Catalunya amb l'objectiu que els partits i agents politics assumeixin les deu
mesures que proposen, que reivindiquen questions d'urgéncia com el
financament puablic, un canal exclusiu pel jovent, recuperar el Departament de
Comunicacio i Cultura o una nova llei que actualitzi les lleis de l'audiovisual o

cinema vigents.

La llei vigent de la CCMA (Llei 11/2007) i del CAC (Llei 2/2000), consolidades al
2019 de nou després de les modificacions durant el govern d’Artur Mas, estableix
gue el Consell de Govern ha de ser escollit per una majoria de dos tercos al
parlament. Amb els resultats de les eleccions, les condicions de la llei deixa a la
voluntat de la ben entesa entre Esquerra Republicana de Catalunya, Junts Per
Catalunya i el Partit Socialista de Catalunya desencallar la situacié d’interinitat
dels seus membres i la renovacio del contracte programa. El PSC ha proposat
refundar la CCMA amb un document on es proposen una dotzena de punts, entre
ells per exemple, el restabliment de les missions de servei public i 'elaboracio
d’'un pla estratégic integral (Comunicaci621, 2021), i el Comité d’Empresa de TV3
(2021) ha tret un comunicat reclamant la desgovernamentalitzacio i
despartiditzacio de la CCMA, entre altres demandes, ja que entenen que un dels
trets que encallen la formacié de govern a Catalunya és la designacio partidista
dels directius de la CCMA.

4.2. Investigacions

Les ultimes investigacions al voltant del servei public catala i I'entorn digital ens
indiquen que no hi ha una estrategia comuna per a radio, televisio, i Internet, que
en molt pocs casos el seu rol innovador i de tractor son inclosos en les politiques
publiqgues generiques, i que gairebé no hi ha protocols que formalitzin la
innovacio, depenent de les persones que hi treballen a la CCMA (Bonet et al.,
2012).

Un estudi sobre l'audiéncia i la interaccid en les aplicacions mobils de les

televisions catalanes en general conclou que aguestes no aconsegueixen un
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compromis elevat per part de l'audiéncia i, més enlla de questions estructurals,
el sistema televisiu catala no supera les barreres de la interactivitat per factors
ambientals, tenint en compte que a Espanya el mercat de la televisié social,
entesa com al conjunt d’eines que permeten la participacioé o la interaccié de
l'audiéncia amb el mitja mitjancant webs, xarxes socials o aplicacions, que
funcionen paral-lelament o sense coincidir amb I'emissié en directe, esta en un

estadi primigeni (Gomez-Dominguez i Besalu Casademont, 2016).

En general, es detecta una falta de reflexié entorn de I'adaptacio i preparacio de
la CCMA a I'entorn digital, asincronies profundes entre el desenvolupament dels
sistemes de governanca de la CCMA i la idea o teoria amb els que es van idear,
i una certa obsolescéncia dels mecanismes i instruments de rendicié de comptes

(Margués Pascual et al., 2018).
4.3. Estructura de l'oferta i consum

Les dltimes dades del Butlleti d’informacié sobre I'audiovisual a Catalunya (CAC,
2021) mostren com la penetracié d’Internet va en augment i sobrepassa a la de
la televisid, radio i cinema, com Netflix el 50% de penetracié al mercat catala i

com la televisié i radio liders d’audiéncia a Catalunya, TV3 i RAC1, es mantenen.

Actualment, I'oferta de Televisié Digital Terrestre (TDT) a Catalunya per ambit
territorial d’emissié consta de vuit canals nacionals, vint-i-sis canals estatals i
cinquanta canals locals. Els vuit canals nacionals tenen tots com a llengua
vehicular el catala. Com es pot veure a la Imatge 1, quatre son de titularitat
publica (TV3, 3/24, Super3/33, Esport3) i quatre de titularitat privada (8TV, BOM
Cine, Barca TV, Fibracat TV). Les ultimes dades d’audiéncia ens ensenyen que
la principal competéncia dels canals publics nacionals en catala sén els canals
estatals en castella, sobretot concretament els canals privats que pertanyen als
grups Mediaset (Telecinco i Cuatro) i Atresmedia (Antena 3 i La Sexta) i el canal
public La 1 de Radiotelevision Espafola (RTVE), com es veu a la Imatge 2.

Pel que fa a I'oferta d’emissores de radio a Catalunya per zona de servei, consta
de cinc emissores publiques i vuit emissores privades d’ambit territorial catala,
quatre emissores publiques i catorze emissores d’ambit territorial espanyol i
dues-centes quinze emissores publiques i quinze emissores privades d’ambit

territorial local. Tots tenen com a llengua d’emissio el catala menys les catorze
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emissores privades estatals, que emeten en castella excepte a les
desconnexions. A diferencia del que passa amb la televisio, les ultimes dades
ens ensenyen que la principal competéncia de les emissores publiques nacionals

és I'emissora privada nacional RAC 1, com es pot veure a la Imatge 5.

El mitja amb més penetracio de la primera onada del 2021 ha estat Internet, amb
uns percentatges altissims en la poblacié més jove, mentre que la radio i la
televisio tenen les seves dades més altes en la poblacié de quaranta-cinc anys
cap amunt, visibles a la Imatge 6. Les principals activitats audiovisuals a internet
s6n mirar videos en linia i escoltar muasica en linia, i pel que fa a les plataformes
audiovisuals de Video On Demand (VOD) — OTT, Netflix encapcala el ranquing
superant el 50% de penetracié en el mercat catala. La seglient seria Amazon

Prime Video, seguit d’HBO, com es mostra a les Imatges 7 i 8.
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Imatge 1. La TDT d'ambit nacional

La TDT d’ambit nacional
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Font: Consell de I"Audiovisual de Catalunya. Maig del 2021,
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Font: Butlleti d’informacio6 sobre I'audiovisual a Catalunya. Primer quadrimestre del 2021 (18) (p.
7).

Imatge 2. Audiéncia de la TDT

Audiéncia de la TDT (1)

Evolucié mensual de la quota de pantalla dels principals canals de TDT a Catalunya
(en %, d'abril del 2020 a abril del 2021)
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Mota: la quota de pantalla o share s el percentatge d'individus que miren una cadena determinada respecte del total de persones que
miren la televisié en aquell moment.

Font: Barlovento Comunicacion.

Font: Butlleti d’informacié sobre I'audiovisual a Catalunya. Primer quadrimestre del 2021 (18) (p.
12).
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Imatge 3. La radio publica

La radio publica
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Imatge 4. La radio privada

La radio privada
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Imatge 5. Audiéncies de la radio generalista

Audiéncies de la radio (1)

Ranquing de les radios generalistes. Audiéncia
(evolucié de les Gltimes dotze onades, en milers, dia anterior a I'entrevista, de dilluns a divendres)
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Imatge 6. Penetracio de l'audiovisual a Catalunya

Penetracié de I'audiovisual a Catalunya (2)

Penetracié de I'audiovisual a Catalunya. Per sexe i franja d'edat (en %)
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Imatge 7. Consum de continguts audiovisuals a internet

Consum de continguts audiovisuals a internet (1)

Activitats relacionades amb I'accés a continguts audiovisuals a internet. Catalunya. Any 2020 (els Gltims 30 dies i en %)
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Font: Butlleti d’informacid sobre I'audiovisual a Catalunya. Primer quadrimestre del 2021 (18)
(p. 18)

Imatge 8. Subscripcions a serveis OTT de pagament

Subscripcions a serveis OTT de pagament

Llars i persones abonades a les principals plataformes audiovi OTT de C ya. Febrer-marg 2021
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Analisi de les entrevistes

A la metodologia del treball s’indica que les entrevistes a persones rellevants en
I'ambit académic, politic i professional estaven dividides en dos apartats: una on
es feien preguntes relacionades amb la bibliografia escrita per I'entrevistat o
entrevistada o relacionades amb el carrec que ocupa o ha ocupat rellevants pel
treball, i una altre orientada exclusivament a donar la seva visio de les preguntes
de recerca. Davant la gran quantitat d’informacid recollida a les entrevistes,
I'analisi es dividira en dues parts: una on es recullen reflexions i informacio
rellevants pel treball i que contextualitzen les opinions dels experts, que no
podien quedar excloses del treball, i una altra dedicada a exposar exclusivament
les respostes que els entrevistats i entrevistades han donat de les preguntes de
recerca. A 'Annex 1 i 2 es troben totes les cites recollides per I'elaboracio

d’aquesta analisi.
1. Valoracions i informacié previes

Aquest apartat, destinat a donar informacions i reflectir les valoracions prévies a
parlar dels reptes als quals una part de les industries culturals catalanes s’han
d’enfrontar a I'entorn digital, agrupa i classifica les opinions expressades pels
entrevistats entorn a tres temes: el servei public, I'audiovisual i la regulacio. En
primer lloc, a 'apartat de servei public, veurem el paper que juga 'estructura de
'empresa publica, la voluntat politica, el mandat de servei public i la idea del
servei public a I'entorn digital a Catalunya. En segon lloc, a l'apartat de
'audiovisual, veurem com influeixen les plataformes i la qlestié de la llengua
catalana al sector audiovisual catala. En tercer lloc, a I'apartat de regulacio, es
reflexiona sobre la regulacié a I'entorn digital, cap a quin model han d’avancar
les autoritats reguladores independents, i en concret del CAC, i sobre la Directiva
(UE) 2018/1808 del Parlament Europeu i del Consell de 14 de novembre de 2018
per la qual es modifica la Directiva 2010/13/UE sobre la coordinacio de
determinades disposicions legals, reglamentaries i administratives dels Estats
membres relatives a la prestacié de serveis de comunicacié audiovisual,

coneguda com la Directiva de serveis de comunicacio audiovisual.
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1.1. Servei public

La transicio a la digitalitzacié és un element molt complex per les radiotelevisions
publiques perguée son organismes que tenen unes estructures pensades per
I'analogic. Segons Marta Rodriguez, a Espanya i a les autonomies els mitjans de
comunicacié publics son ens bastant burocratics i dificils de gestionar de forma
agil, i Enric Marin afirma que la CCMA té un problema urgent, que és aconseguir

en 5 anys com a maxim una capacitat d’adaptacié que ara mateix no té.

La transformacio tecnologica obliga a canviar les rutines i la manera de treballar,
i segons Carmina Crusafon, aixd no s’ha pogut fer perqué la CCMA te unes
plantilles i estructures analdgiques no pensades per I'escenari digital. Marin se
centra en la part del contingut, afirmant que una part important de la produccio
que faci la Corporaci6 ja no seria per la televisié convencional, sind que haurien
de ser “continguts que estiguin pensats directament per Tik Tok, Instagram,
YouTube, o per qualsevol plataforma de les que ara vehiculen de forma
majoritaria els continguts audiovisuals”. D’altra banda, Rodriguez se centra en
els nous perfils que la innovaci6 t'exigeix tenir integrats, els quals no estan
definits de manera estandarditzada, i que costa integrar perque la contractacio

en els mitjans publics no és flexible ni ho facilita.

Rodriguez també comenta que cal integrar la gent jove a les plantilles i afirma
que les plantilles dels mitjans publics espanyols estan molt envellides. En el cas
de la Corporacio, el 2020, la seva plantilla estava formada per 2.312
professionals amb una mitjana d’edat de 50’8 anys, fet que justifiquen donada “la
contencio en la contractacio a les entitats del sector public i les limitacions en els
increments de plantilla” (CCMA, 2020). El nombre de treballadors és una dada
rellevant, ja que tal com apunta Jéssica Izquierdo, la televisio catalana és una
estructura bastant gran i, seguint 'exemple i el cas de la radiotelevisié valenciana
A Punt, “la nova televisio ja es pensa dins el context digital, crear una televisio
de zero i amb una limitacié pressupostaria enorme fa que pensem en 500
treballadors amb nous perfils”. Molts altres entrevistats han parlat del gran
nombre de treballadors que té la Corporacid, com és el cas de Carmina Crusafon

i Carles Llorens. Més enlla del nimero en concret, Izquierdo incideix en qué un
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canvi d’estructura analogica a digital tindria un gran impacte en els llocs de

treball, fet que afegeix complexitat a la gestio.

Aquest canvi d’estructura ha d’avangar cap a un model en constant redefinicio,
tenint en compte el mandat de servei public, i obertes a les necessitats de la
societat segons Rodriguez. La constant redefinicié ve donada pels tempos cada
vegada meés curts en que es donen els canvis tecnologics i que modifiquen els
habits de consum. Segons Crusafon, “el tema estructural de 'empresa publica
és com la redefineixes” i “la solucié I'han de donar els economistes i especialistes

en empreses publiques”, cosa que només passara “si hi ha voluntat politica”.

Els entrevistats estan d’acord i comparteixen que els mitjans de comunicacio
publics depenen molt de la voluntat politica. Per Marin, el rerefons d’aixo és com
valoren els politics la cultura, ja que en comptes de valorar-la com una palanca
d’apoderament social i transformadora, la valoren com una palanca instrumental
de poder, i per tant la volen controlar. Hi ha dos elements que influeixen en la

independéncia dels mitjans publics: la governanca i el financament.

En relaci6 amb la governanca, Crusafon diu que la tria del Consell
d’Administracié no ha d’estar relacionada ni subordinada a la dinamica politica
del Parlament, com ha passat fins ara, que s’ha triat en funcié d’afinitats
politiques. El problema d’arrel per Llorens és la cultura democratica i politica.
Aquesta reflexié ens porta a recuperar la proposta metodologica que fan Hallin i
Mancini (2004) per analitzar la relacié entre els mitjans de comunicacié i la

politica.

Hallin i Mancini proposen tres tipus ideals per analitzar els sistemes mediatics
que es limiten a arees geografiques. Segons la seva classificacidé, Espanya
pertany al model pluralista polaritzat o del Mediterrani, que es caracteritza per un
alt grau de paral-lelisme politic, entes com la vinculacié entre els mitjans de
comunicacié amb els partits politics o altres institucions de la societat civil, on
preval aguesta concepcio instrumental. Els paisos que pertanyen a aquest model
vénen de dictadures acabades a mitjans dels anys quaranta (Franca i Italia) i
setanta (Espanya i Grécia) i per tant tenen democracies joves. Aquest factor

influeix en la cultura democratica i politica, tal com defensa la nocié de path
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dependence o trajectories dependents, que introdueix la historia com a element

central en I'analisi politica (Greener, 2005).

La consequéncia d’aquest paral-lelisme politic €s que, en el cas de la CCMA,
com molts dels entrevistats valoren, la radiotelevisio publica és governamental i
no independent — etiqueta de la qual sén incapacos de desvincular-se segons
Rodriguez — de manera que, segons Isabel Fernandez, tenim un servei public
que “directament no mira a una part de la ciutadania” i davant d’un context
polaritzat, referint-se al conflicte independentista, “la gran oportunitat dels mitjans

publics seria desmarcar-se d’aquesta polaritzacio i ser aquest punt de trobada”.

El context politic catala, segons Crusafon, no afavoreix a arribar a acords i en
consequencia els organs de govern, tant de la Corporacié com del CAC, tenen
el mandat caducat. Aquesta situacié d’interinitat permanent, a banda de generar
una sensacié de paralitzacid, no permet renovar els carrecs amb persones
qualificades que treballin en el marc d’'una proposta general per 'empresa, com
apunta Fernandez. Ella mateixa va participar en el Comite d’Experts que va
avaluar als candidats que es presentaven al concurs public per escollir al nou
Consell d’Administracié de Radio Television Espafiola (RTVE) el 2018.

De la seva experiéncia al Comite comentada durant I'entrevista, el més
destacable son les seves valoracions envers els criteris marc i les interferéncies
politiques. Segons Fernandez els criteris marc que va fixar el Congrés estaven
pensats per a un perfil periodistic en comptes de perfils variats (experts en
economia, dret o tecnologia) que poguessin conduir 'empresa audiovisual, de
manera que els deixava poc marge d’actuacio i tampoc hi estaven d’acord.
Després de la preseleccio de candidats, té la sensacioé que “als partits politics no
els hi van agradar” i van “utilitzar el pretext de la paritat” per invalidar-la. Els
nomenaments es van filtrar abans que es votessin al Congrés, demostrant que
“no hi ha gens d’interés per un model professional, fins al punt que s’ha nomenat
a algun conseller que al projecte de gestio tenia un zero del Comité d’Experts”.
Isabel Fernandez afirma que una situacio similar podria passar en el cas de la
tria del Consell de la CCMA.
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En relacio amb el financament, Rodriguez apunta que, com es depen de la
voluntat politica, els mitjans de servei public son en conseqiiéncia de naturalesa
de curt termini i no hi ha una estrategia de finangament solida a llarg termini que
els permeti dirigir una planificacio seria, central i estructurada d’innovacié. A més,
afirma que aquesta situacié fa “relativament més senzill controlar un mitja de
comunicacié si el sotmets a aquesta incertesa i inestabilitat”. En el cas de la
CCMA, per contra, Fernandez afirma que el seu principal problema no és el
financament, sin6 com aquest es destina i es gestiona, dient que comparant el
seu pressupost amb altres “sempre ha sigut la radiotelevisié publica amb un
financament més elevat” i que amb la seva gran plantilla “costa entendre tanta

externalitzacio”.

Crusafon destaca que les lleis que regulen els mitjans de servei public estan ben
fetes, el problema resideix en com aquestes es posen a la practica i la voluntat
politica. Tots els factors que es desprenen de la voluntat politica impedeixen als
mitjans de comunicacio publics desenvolupar la seva missioé de servei public.
Segons Joan Manuel Tresserras “no hi ha hagut una teoria i no hi ha hagut un
projecte global” del que hauria de ser el servei public, al que Rodriguez afegeix
que ha de partir de la premissa d’estar al servei de la ciutadania i les seves
necessitats comunicatives, mes enlla del corporativisme. La clau per Crusafon
és fer més accountability i transparéncia i que els mitjans es preocupin d’explicar
i defensar el valor del servei public, posant els exemples del cas suis i flamenc,
on s’han creat campanyes de legitimacio i perfils directius que ajudin a definir i
donar visibilitat al valor public. Llorens conclou que la joventut de la nostra
democracia fa que no tinguem assimilats els valors de servei public, cultura
democratica i consens entre d’altres, i la base que ho explica és la path

dependence.

Respecte a la idea que la radiotelevisio publica és o ha de ser el tractor del sector
audiovisual, Marin compara la situacio d’alguns paisos europeus com Dinamarca

o Belgica amb Catalunya.

“A tots aquests paisos el servei public audiovisual ocupa una part central.
(...) Tenen un teixit industrial de petites i mitjanes empreses que en bona

part depenen de la poténcia que tingui la radiotelevisio publica per generar
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ficcio, fer encarrecs... (...) En aquest cas Catalunya é€s exactament igual

gue Dinamarca, el servei public audiovisual fa de tractor del sector”.

Izquierdo afirma que com que els mitjans publics no depenen del mercat
publicitari, estan cridats a fer un paper de lideratge. Altrament, Rodriguez
comenta que en el cas de la British Broadcasting Corporation (BBC) va ser molt
atacada i €s molt atacada pels mitjans de comunicacio privats per distorsionar el
mercat. “S’ha de canviar el xip i concebre els mitjans publics com agents

fonamentals a ’hora de dinamitzar el mercat”.

Miqguel Curanta i Judith Clares discrepen amb I'afirmacié de Marin de que
actualment el servei public audiovisual fa de tractor del sector. Amb les retallades
d’Artur Mas I'any 2012, la CCMA es veu obligada a retallar en la generacié de
continguts, cosa que afecta els seus propis canals i la produccié associada,
deixant d’invertir en la industria de continguts audiovisuals. Aquesta situacié no
s’ha acabat de revertir, i segons Curanta, “segueix sent un motor, pero abans era
un motor de Férmula 1 i ara és un motor de ciclomotor de 49 cc”. Segons Curanta
i Clares, han sorgit altres motors, com les plataformes de VOD, que cada vegada
aposten més per tenir contingut propi i poden ajudar a impulsar aquesta
produccio i tenir finestres a totes les llars i en 'ambit internacional, i el propi
Institut de les Empreses Culturals (ICEC), que aboca 17 milions d’euros anuals
en producci6 audiovisual. Clares discrepa directament amb el fet que el servei
public hagi de tenir un paper tractor, ja que per ella I'objectiu hauria de ser que
la indastria audiovisual catalana fos prou forta per produir contingut bo i moure’s

en el mercat audiovisual catala, espanyol i internacional.
1.2. Sector audiovisual

Clares afirma que la industria de produccio audiovisual és una industria d’alt risc
i es necessiten unes grans inversions economiques. Després de les retallades
d’Artur Mas I'any 2012 que afectaven els encarrecs de la CCMA, entre d’altres,
el Parlament va aprovar el 2014 la taxa de l'audiovisual a les operadores
d’internet, amb la qual va arribar a recaptar 33 milions d’euros des de la seva
aplicacio, i que va ser tombada pel Tribunal Constitucional el 2017 (Salva, 2017).

Segons Curanta aquest fet ha impedit engegar politiques clares i eficaces durant
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els dltims anys, especialment pel que fa a les noves finestres de consum
audiovisual, per la manca de financament. S’ha de tenir en compte que el 2018 i
2019 no es van aprovar els pressupostos de la Generalitat i el 2020 es van
aprovar en fase de pandémia. Tot i aix0, als pressupostos de la Generalitat del
2020 es marca com a prioritat a I'apartat de cultura el suport a l'audiovisual per
superar la supressio de la taxa i un pla de dinamitzacié del sector audiovisual
(Generalitat de Catalunya, 2020).

A banda del finangcament, Clares també assenyala que el gran error que es comet
dins del sector audiovisual €s no coneixer quines son les normes de treball del
mercat, és a dir, no saber moure el producte cultural en el mercat. Per Clares un
guionista o un productor ha de tenir en compte tots aquests aspectes a I'hora de
crear un producte, mentre Crusafon pensa que l'error de base de la industria
audiovisual europea ha sigut que el creador assumis tasques economiques en

comptes de crear equips multidisciplinaris, com passa a Estats Units.

Les normes del mercat audiovisual actualment passen de manera evident per
tenir en compte a les plataformes. Les plataformes han esdevingut competéncia
directa dels mitjans de servei public i els mitjans de comunicacié convencionals
en general, mentre que no podem dir el mateix dels GAFAM en tant que
competeixen de manera ecosistemica, malgrat que alguns estan adquirint

importancia en el sector com és el cas dAmazon amb Amazon Prime.

Un dels aspectes que diferencia als mitjans de comunicacié convencionals de
les plataformes en termes de competencia és la informacié que reben de les
seves audiencies. El sistema de coneixement de l'audiéncia dels mitjans de
comunicacié convencionals és el mesurament d’audiéncies amb audimetres, que
els donen informacié geografica i sociodemografica acotada a una regié, mentre
gue les plataformes treballen amb clUsters, que els permet tenir informacié molt
més precisa dels seus usuaris i el seu comportament, gracies a la intel-ligencia
artificial i la captacio de dades. Mentre els mitjans convencionals coneixen la
informaci6 de I'audiencia dels seus competidors amb els mateixos parametres,
les plataformes només tenen la seva. La captaci6 de dades permet a les
plataformes coneixer les preferéncies especifiques dels consumidors sobre els

productes i també canviar les seves caracteristiques, o produir productes en
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funcié de les dades que han recollit, per satisfer millor les preferencies dels
usuaris (Peukert, 2019).

Les fonts d’informacié son diferents i obtenen informacio diferent, i per Izquierdo,
el millor seria combinar els dos metodes. Clares afirma que seria convenient
obligar les plataformes a fer publiques les seves dades per poder tenir una visioé

general de 'estructura, pes, volum de subscriptors, consum, constitucio i gestio.

Davant d’aquest escenari, Tresserras afirma que “ens hem de posar la clau de
la producci6 global” i pensar en I'explotacié posterior del producte cultural. Per
Llorens aix0 exigeix fer productes internacionals i facils d’exportar, mentre que
per Marin cal fer politica internacional, tant des del punt de vista del Govern, com
la Generalitat i el CAC, i teixir aliances internacionals per compartir recursos i
productes. Marin concreta la seva proposta en dues linies de complicitat: d’'una
banda, caldria pensar en els Paisos Catalans i que TV3 lideri una alianga amb
IB3 i A Punt, i d’altra, caldria aliar-se amb els bascos per buscar aliances
europees. Marin desenvolupa aquesta segona linia de complicitats a la revista
basca Bat: Soziolinguistika aldizkaria (2020, 116).

La questi6 de la llengua també és un tret que té rellevancia en termes de mercat
i competéncia. EI mercat és més ampli com més usada o majoritaria sigui una
llengua a escala global. Els productes en catala sGn meés restringits en termes de
potencialitat comercial, que no cultural, com apunta lzquierdo. Curanta fa balanc
de les noves oportunitats i amenaces que suposa el nou entorn digital pels

productes audiovisuals en catala:

“Suposa una oportunitat, perd també suposa un repte titanic (...). En el
moment en qué tot el pais pot accedir a una séerie de continguts, correm
el risc que es minoritzi el catala. D’altra banda, en el moment que des de

Catalunya es pot arribar a tot el moén, és una oportunitat.”

Que els productes en catala tinguin possibilitats en el nou escenari depén de tres
factors segons Clares i lzquierdo: inversio, canal de distribucié i objectius.
Izquierdo concreta que, pel que fa a la inversio, una plataforma té un cert
pressupost i com menys recursos extres, com podria ser el doblatge o el

subtitulat d’'un producte en catala en altres llengtes, millor.
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Clares conclou que el que realment importa sén les histories que s’expliquen, i
assenyala alguns exemples de produccions catalanes que han estat grans exits
independentment d’haver estat rodades en catala perque la historia era bona: Pa

Negre, Eva, Polseres Vermelles, Merli...

1.3. Regulacio

La regulacié a I'entorn digital, com hem vist al marc teoric, és una questio
sotmesa a debat entre els que afirmen que existeix una neoregulacié que pretén
crear les noves regles del joc (Fernandez Quijada, 2007a, 2007b) i els que
afirmen que es déna un context de desregulacié i conflicte entre els béns comuns

i la llibertat d’expressio entre altres aspectes (Zallo, 2016).

Izquierdo assenyala que una de les caracteristiques de la regulacié és que
sempre va per darrere dels ambits que esta regulant, i en el cas de I'entorn digital
s’aguditza molt més, perqué el ritme de la tecnologia és infinitament més rapid
que la capacitat de resposta de la regulacié. Un altre problema que té la regulacié
en el nou entorn, per Izquierdo, davant I'aparicié de nous actors o mitjans al
mercat, és la delimitacid, definicio i classificacio, una tasca cada vegada més
dificil de fer donat que les barreres que separen un mitja d’'un altre s6n més

difuses. En definitiva, assenyala que:

“‘Hi ha molts passos a cobrir: definir-los, classificar-los, dotar-los de
responsabilitats i després decidir com podem actuar sobre ells. També
guines capacitats de sancié tenim i en quin grau podem actuar: imposicio,
acord o negociacio. Podem multar a Twitch? Amb quina potestat? Es molt
dificil, a més no és bilateral entre dos elements, sén multiples elements

els que s’han de combinar i coordinar”.

Als problemes de tempos i de conceptualitzacid6 se suma el retrocés en les
capacitats reguladores. Tresserras afirma que la tecnologia ha desbordat la
capacitat i la funcio reguladora de les autoritats reguladores independents i dels
Estats sobre els mitjans. En el cas catala, amb el CAC, Treserras afegeix que
només pel canvi tecnologic i sense tocar cap llei, a Catalunya “ens hem quedat
sense les competéncies que ens assignava I'Estatut”, que son les concessions

de llicencies. En el moment en qué els operadors no necessiten llicencies, i tenint
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en compte que la gestio de I'espectre radioeléctric €s una competéncia exclusiva

de I'Estat assignada per Constitucié, no es poden imposar criteris.

Marin creu que, davant de les transformacions de I'entorn digital, el CAC hauria
d’ampliar les seves competéncies per poder actuar sobre internet en el sentit
ampli de la paraula, ja que “el cabal de productes audiovisuals més importants
es fara a partir del 5G, i el 5G son telecomunicacions, és internet”. Llorens també
assenyala la manca de competencies actual del CAC i, davant la pregunta de si
hauria d’assumir competéncies de telecomunicacions, creu que des d’un punt de
vista practic no perqué Espanya ho organitza bé, pero des d’un punt de vista
politic si, ja que “els catalans tenim habits de consum diferents i un sistema de
partits diferent”. Llorens admet que aquesta questio esta fora de discussio perque
entra dins del debat de confrontacio entre Espanya i Catalunya, i Espanya no

cedira.

Més enlla del cas catala, Rodriguez també comparteix que davant una realitat de
convergéncia s’haurien de tenir reguladors convergents, tot i que creu que els
mitjans de comunicacié convencionals haurien de tenir reguladors propis que
siguin sensibles a la seva realitat. Izquierdo, a diferéncia de Marin, no creu que
s’hagi de regular sobre tot internet, sind només sobre les competéncies en les

quals es té possibilitat d’accié.

“Si els mitjans estan ampliant la seva accio i aplicant-la a nous contexts,
el CAC o l'organisme regulador haura de tenir capacitat d’actuacié en
aquests contextos on operen els mitjans (...). L’objectiu és vigilar, observar
i regular els continguts. Si el sistema s’amplia, les practiques reguladores

també”.

La Unié Europea (UE) ha volgut legislar per primer cop sobre les plataformes
amb 'anomenada Directiva de serveis de comunicacié audiovisual, que proposa,
entre d’altres, que els nous actors en el mercat audiovisual tinguin les mateixes
obligacions que la resta i que reservin quota a obra europea (Espinel, 2020).
Aprovada el 2018, els estats membres estaven obligats a transposar-la a les
seves respectives normatives per abans del setembre de 2020. Espanya encara

no I'ha transposat.
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Segons Clares, la UE va comencar a reflexionar el 2005 sobre que podien fer
per incentivar un mercat europeu on hi hagués actors del VOD enfront dels Estats
Units, i s’ha arribat al 2021 a una situacio on els grans agents internacionals
tenen la for¢ca que era previsible que tinguessin. Clares critica que la UE no té
una forca politica reguladora real, i que finalment cada Estat aplica les directives
de formes diferents d’acord amb la seva legislacié. Izquierdo afegeix a més,
recuperant la idea expressada anteriorment envers l'endarreriment de la
regulacié dels ambits que vol regular, que la Directiva de serveis de comunicacio
audiovisual es va comencar a debatre el 2016, es va establir al 2018 i a Espanya
encara no s’ha aplicat, de manera que quan s’apliqui, s’aplicara sense tenir en
compte el recorregut que ha tingut 'audiovisual durant tot aquest temps, i que
corre el risc d’estar descontextualitzada, tot i aixd haurem d’esperar a veure els

resultats per poder valorar-ho.

Centrant-nos en la reserva de quota a obra europea, Marin diu que malgrat que
Europa ha marcat el cami, I'ha marcat de forma massa timida i fixant uns
percentatges que no donen garanties sobre quina produccié ha de ser propia. Es
meés, Garcia Leiva i Albornoz (2017) afirmen que les quotes de cataleg plantegen
incognites, ja que no garanteixen promocio i visibilitat. Llorens es mostra
optimista envers la quota perque “malgrat que siguin imperfectes, han funcionat”.
Clares és més esceptica i afirma que si no els interessa donar visibilitat als
productes finalment quedaran submergits als catalegs pero, d’altra banda, també
afirma que pot ser beneficids per destacar productes locals de més valor o
qualitat amb l'interés de captar un public minoritari, perd que els hi suposa una

font d’ingrés igualment.

Izquierdo planteja més gliestions envers la quota com, per exemple, quin tipus
de contingut incorporaran, si esta pensat perqué funcioni al mercat nacional o
internacional, quina mena de caracteristiques culturals reuniran, si aguestes
variaran en funcié del public a qui es vulgui arribar... Afirma que la diversitat
també es troba en el contingut, i que la quota és numerica i quantitativa. Per
altim, destaca I'impacte que poden tenir les plataformes amb les condicions que

marca la directiva sobre el sector audiovisual.
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“Quines implicacions pot tenir que les decisions de produccio també les
estiguin prenent aquestes plataformes? Qui es convertiran en els
principals productors de continguts? Qui decidira les produccions i els

continguts culturals? Qui decidira qué es crea i que es consumeix?”

El que podria ser una oportunitat per a la produccio catalana i en catala presenta
moltes dificultats, tant per la situacio entre Catalunya i Espanya, que és qui aplica
la Directiva a la llei, com per la pressio que poden exercir les plataformes. Segons
Curanta, la Generalitat ha enviat una série de demandes perque I'estat contempli
percentatges de cinema europeu, espanyol i catala i percentatges linguistics,
perd no ho fara perqué “el govern central t¢ una voluntat de la defensa de la
diversitat linguistica inexistent” segons Marin. Llorens creu que el ideal seria que
guan es transposi la Directiva es contemplés que les comunitats autonomes
puguin imposar quotes en el seu territori, pero el govern espanyol no ho fara,
tanmateix afirma que les plataformes voldran negociar amb Madrid i no amb tots
els governs autonomics i exercira pressio. Per Curanta la transposicié no sera
pas senzilla perqué la capacitat d’'incidéncia i pressio de les plataformes és molt

forta.

2. Respostes a les preguntes de recerca

Aquest apartat exposa de manera exclusiva les respostes que els entrevistats i
entrevistades han donat de les preguntes de recerca. Contestant a la primera
pregunta, a la Taula 5 podem observar quins son els principals reptes que els
entrevistats i entrevistades consideren que el servei public audiovisual ha
d’enfrontar a I'entorn digital actual. En preguntar als entrevistats i entrevistades
sobre els reptes a enfrontar s’han centrat en diferents aspectes, entenent que
tenen perfils i especialitats académiques i politiques diferents, la qual cosa fa que
trobem un ventall variat de reptes. Alguns, a priori, pot semblar que no estan

interrelacionats, com son els que tenen a veure amb el sector audiovisual catala.

Els entrevistats i entrevistades que han centrat el focus en el sector audiovisual
catala de manera general ho han fet atenent a la situacié actual del sector, que
ha estat desates amb un finangament puablic sota minims i sense una politica
ferma per adaptar-lo a I'entorn digital (Plataforma per la Llengua et al., 2021).

Com s’ha dit anteriorment, els mitjans de servei public estan cridats a fer de
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tractor del sector audiovisual, i durant els dltims anys, com recalca Curanta, a
Catalunya aix0 no ha estat aixi. Com indiquen Tresserras i Marin, arran de les
retallades del 2012, la capacitat de produccié de la CCMA va quedar molt
limitada i donada la manca de recursos es va haver d’especialitzar en els

informatius.

La relacié entre els reptes del servei public audiovisual catala i el sector
audiovisual catala és que ambdds s’enfronten a I'entorn digital i tenen algunes
limitacions similars, com seria la manca de financament i voluntat politica per
impulsar-los, de manera que el servei public no pot dinamitzar el sector
audiovisual, paral-lelament a la consolidacio de les plataformes com a nous
actors dins el mercat audiovisual, fet que ha tingut grans impactes en el sector

degut als canvis en els habits de consum.

A la Taula 6 es classifiquen els reptes considerats per part dels entrevistats i
entrevistades en ambits tematics, ordenats de manera jerarquica en funcié de

les vegades que s’han repetit i la prioritat que els hi han donat.
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Taula 5. Reptes segons els entrevistats

Nom Reptes Nom Reptes
Joan 1. Unificaci6 del mercat Paisos Catalans. Carles Esdevenir prou productives per guanyar pes de mercat i
Manuel 2. Guanyar dimensié: capacitat d’integracié i captacié de capital. Llorens ser fortes.
Tresserras | 3. Participar en xarxes internacionals: presencia en coproduccions | Maluquer Formar talent i apostar per la tecnologia i noves
i Gaju i projectes de caracter internacional. narratives.
4. Poder abordar projectes més ambiciosos i tenir capacitat | Judith Formar en gestié econdomica, difusié i marqueting del
exportadora. Clares producte.
Gavilan Fomentar la industria amb ajudes i subvencions.
Treballar perqueé la industria audiovisual sigui autbnoma.
Enric 1. Adaptar-se als nous entorns: adaptar-se a les noves formes de | Carmina Definir els conceptes de servei public i de mandat
Marin Otto produccio, distribucio i pautes de consum. Crusafon democratic.
2. Les empreses audiovisuals i indUstries culturals, en un sentit | Baqués Definir una estructura econdmicament viable.
més ampli, s’han d’atrevir a desenvolupar estratégies de Transformacié tecnoldgica amb I'arribada del 5G.
cooperacio.
3. Les politiques publiques ho han d’afavorir: impuls, foment i
finangament.
Marta 1. Fragmentacio d’audiéncies: “Arribar a totes les audiéncies per | Isabel Reformulacié de la CCMA apostant per una radiotelevisié
Rodriguez una part mai ha sigut tan facil, i per una altra tan dificil”. Fernandez publica de tots els catalans.
Castro 2. Recuperar lareputacié del servei public: guanyar independéncia | Alonso Futur de la TDT privada.
politica. Futur de la TDT local.
3. Aconseguir finangcament estable i amb garanties.
4. Competéencies sobre les plataformes.
Jéssica 1. Ser econdomicament viables a la convergéncia. Miquel Musculaci6 dels projectes empresarials del sector
lzquierdo | 2. Poder desenvolupar-se en un context global. Curantai cultural.
Castillo 3. Poder mantenir la diversitat en el context global. Girona Digitalitzacio a tots els nivells: de processos de gestio i
4. Politiques publiques per garantir la viabilitat de les industries creatius.

culturals.

Sostenibilitat: el sector cultural ha de conscienciar
socialment.

Posar en valor la nostra cultura i la nostra llengua.
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Taula 6. Reptes segons els entrevistats classificats en ambits tematics

Ambit Reptes Ambit Reptes
tematic tematic

Mercat Guanyar dimensio: capacitat d'integracié i captacid de | Politiques Les politiques publigues ho han d’afavorir: impuls,
capital. (Tresserras) foment i finangament. (Marin)
Esdevenir prou productives per guanyar pes de mercat i ser Aconseguir finangament estable i amb garanties.
fortes. (Llorens) (Rodriguez)
Musculacié dels projectes empresarials del sector cultural. Politiques publiques per garantir la viabilitat de les
(Curanta) industries culturals. (Izquierdo)
Poder abordar projectes més ambiciosos i tenir capacitat Fomentar la indastria amb ajudes i subvencions.
exportadora. (Tresserras) (Gavilan)

Adaptacié a Adaptar-se als nous entorns: adaptar-se a les noves formes | Viabilitat Ser economicament viables a la convergéncia.

I’entorn de produccio, distribuci6 i pautes de consum. (Marin) economica (Izquierdo)

digital Poder desenvolupar-se en un context global. (Izquierdo) Treballar perque la inddstria audiovisual sigui
Transformacié tecnoldgica amb I'arribada del 5G. (Crusafon) autonoma. (Clares)
Digitalitzaci6 a tots els nivells: de processos de gestio i Definir una estructura economicament viable.
creatius. (Curanta) (Crusafon)

Servei Recuperar la reputaci6 del servei public: guanyar | Aliances i Participar en xarxes internacionals: preséncia en

public independéncia politica. (Rodriguez) coproduccio coproduccions i projectes de caracter internacional.
Definir els conceptes de servei public i de mandat democratic. | NS (Tresserras)
(Crusafon) Les empreses audiovisuals i industries culturals, en un
Reformulacié de la CCMA apostant per una radiotelevisio sentit més ampli, s’han d’atrevir a desenvolupar
publica de tots els catalans. (Fernandez) estratégies de cooperacié. (Marin)

Cultura Unificacio del mercat Paisos Catalans. (Tresserras) Formacio Formar talent i apostar per la tecnologia i noves

Posar en valor la nostra cultura i la nostra llengua. (Curanta)

narratives. (Llorens)
Formar en gesti6 econdmica, difusié i marqueting del
producte. (Clares)
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Els ambits als quals s’ha donat més importancia han sigut al mercat, les
politiques, I'entorn digital i la viabilitat econdomica. D’altra banda, els reptes que
tenen a veure amb la idea de servei public, aliances i coproduccions, cultura i

formacié han quedat en un segon pla.

En primer lloc, els reptes que tenen a veure amb el mercat fan sobretot referencia
a la necessitat que el sector audiovisual catala pugui ser prou productiu per
guanyar pes al mercat i poder ser prou fort per poder abordar projectes cada
vegada més ambiciosos. Ara mateix, segons Tresserras, les productores de
cinema catalanes “es juguen la vida” a cada pel-licula i han de demanar
financament especific a cada projecte. En relacié amb els reptes que tenen a
veure amb les politiques van encaminats a garantir que l'audiovisual tingui
aguest suport per part de les administracions publiques. En el cas de Rodriguez,
el seu repte se centra en la politica envers el financament del servei public
audiovisual, afirmant que cal un financament estable i amb garanties perqué
pugui tenir capacitat de desenvolupar la seva missio de servei public a I'entorn

digital.

En segon lloc, els relacionats a I'entorn digital estan adrecats concretament a
'adaptacio, tant pel que fa a produccid, distribucié i habits de consum, a
I'actualitzacio tecnoldgica amb l'arribada del 5G, i a la globalitzacié i digitalitzacio
en el seu conjunt. Pel que fa a la viabilitat economica, es fa especial referéncia
al nou context digital i a que s’ha de treballar des de I'ambit politic perqué puguin
esdevenir viables economicament. En el cas de Crusafon, parla en concret de
I'estructura del servei public audiovisual, ja que com s’ha vist anteriorment,
Crusafon feia émfasi en el gran nombre de treballadors que tenia la CCMA. En
el cas de Izquierdo, quan parla de la viabilitat econdmica, es refereix al fet que el

sector audiovisual en el seu conjunt no depengui del finangament puablic.

En tercer lloc, els reptes relacionats amb el servei public tenen a veure amb la
necessitat de guanyar reputacio, definint el seu paper, i el de mandat democratic.
Per Rodriguez, el servei public guanyara reputacio quan aconsegueixi guanyar
independéncia politica. Fernandez ho aterra a I'ambit catala, afirmant que cal
una reestructuracié de la CCMA apostant per una radiotelevisio publica de tots

els catalans. Pel que fa a les aliances i les coproduccions, Tresseras i Marin
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afirmen que cal teixir estratégies de cooperacid | participar en xarxes
internacionals, tenint en compte que el teixit d’empreses audiovisuals és de petita
I mitjana empresa, per tal de poder fer aliances temporals amb objectius concrets
i poder tenir preséncia en projectes de meés abast de caracter internacional.

En darrer lloc, tindriem els reptes que tenen relacié amb la cultura i la formacio.
Als reptes de caire cultural la llengua catalana té molt de protagonisme, ja que
Tresserras proposa unificar el mercat dels Paisos Catalans, fet que es justifica
precisament perqué es comparteix la llengua catalana i perque hi ha
aproximadament 14 milions d’habitants en el seu conjunt (Paisos Catalans,
2021), i Curanta afirma que cal posar la cultura i la llengua catalana en valor. El
repte de la unificacié del mercat s'emmarca en aquest ambit i no el de mercat
perqué el motiu pel qual té potencial €s perqué el que uneix als Paisos Catalans
és la llengua i cultura compartida. Pel que fa als reptes de caire formatiu, Llorens
afirma que cal formar talent apostant per la tecnologia i les noves narratives,
mentre que Clares posa emfasi en la gestié economica, difusio i marqueting del

producte per saber moure els productes en el mercat actual.

Els diferents reptes i ambits tematics s’interrelacionen entre ells ja que, per
exemple, les industries culturals no poden guanyar pes al mercat si no tenen una
viabilitat economica de base que, donat el seu estat, haura de ser impulsada per
politiques publiques. D’altra banda, un altre pas per aconseguir I'objectiu de
guanyar pes al mercat i tenir un abast més gran és el de teixir aliances i
coproduccions. També, fins que no siguin viables economicament, no podran
tenir els suficients recursos com per fer una bona adaptacié al nou entorn digital.
Aquesta viabilitat economica que depén de les politiques publiques vindra
donada, d’'una ma, de la voluntat politica, i de I'altra, de la definicié de la missi6
de servei public i de si torna a assumir un paper impulsor de la produccié

audiovisual.
Altres reptes que han quedat fora de les classificacions han estat:

a) Fragmentacié d’audiéncies (Rodriguez)
b) Competencies sobre les plataformes (Rodriguez)
c) Poder mantenir la diversitat en el context global (Izquierdo)

d) Futur de la TDT privada i local (Fernandez)
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e) Sostenibilitat: el sector cultural ha de conscienciar socialment (Curanta)

Rodriguez afirma que, independentment de que les audiéncies hagin canviat el
seu mode de consum, la clau és que estan tan fragmentades que resulta molt
complicat poder desenvolupar una estratégia per poder arribar a totes des dels
mitjans de servei public. Afegeix també que a I'entorn digital arribar a totes les
audiencies “mai havia estat tan facil i tan dificil alhora”. D’altra banda, en
referencia a les competéncies sobre les plataformes, les considera un cavall de

Troia al qual els sistemes mediatics hauran de fer front.

Izquierdo fa especial referéncia a la diversitat, i recalca que voler garantir la
viabilitat economica i la diversitat a priori té la dificultat que ambdues coses es
contradiuen 'una a l'altra. La globalitzaci6 fa que les industries culturals hagin de
pensar en clau global i, en fer-ho, corres el risc de perdre la identitat cultural
propia. Com no es pot combinar només des de I'ambit privat, perqué dependria
de la voluntat de les empreses, és on entren les politiques publiques, repte que

proposa després d’aquest.

Fernandez parla del futur de la TDT privada i local davant la compra del multiplex
del Grup Godé a GANSO 2022, de I'empresari Nicola Pedrazzoli, impulsor de
projectes com Teve.cat i Canal Catala, que esta pendent de l'autoritzacié del
CAC (Agéncia Catalana de Noticies [ACN], 2021), i davant els pocs canals locals
en funcionament. Segons Fernandez, tenint en compte que Catalunya ha sigut
una de les comunitats autbnomes amb més tradicié de mitjans locals i I'Gnica
amb dos multiplex, assegura que no hi ha mercat per tanta oferta, a més a més

dels canvis en els modes de consum.

Per ultim, Curanta afirma que les induastries culturals haurien de generar
consciencia social envers la sostenibilitat i reclamar a la ciutadania que siguin
meés conscients dels reptes climatics que tenim. Aquesta reflexioé I'extreu arran
una conversa amb una consultora britanica, que li va comentar que les empreses
catalanes tenien clar que havien d’avangar cap a models sostenibles, ecologics
i d’estalvi energétic, per una questiéo d’estalvi econdmic, perd no generaven

aguesta consciencia, al contrari del que passa al Regne Unit.

Contestant a la segona pregunta de recerca, la gran majoria dels entrevistats i

entrevistades han dit que els reptes que han esmentat ja existien préviament a
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I'entorn digital, perd que amb el nou context s’actualitzen. Cadascu ho matisa de
formes diferents, atenent al fet que han proposat reptes diversos: Rodriguez
afirma que els reptes venen de lluny, inclis dels origens dels mitjans de
comunicacié publics en el marc espanyol; Marin diu que el canvi tecnologic els
ha agreujat; Izquierdo concreta en la internacionalitzacié, que sempre ha estat,
perd en el nou escenari el poder de decisio i de distribucié es comparteix o es
trasllada a empreses com les plataformes; Crusafon creu que tot i que son els
mateixos reptes, el nou context fa que les prioritats a I'hora d’entomar-los canviin;
i, per ultim, Clares diu que sempre ha sigut important saber moure el producte, i
que aquest repte s’actualitza en tant que el mercat s’ha transformat. Segons

Tresserras, els reptes no s’han superat per manca de determinacio i ambicio.

Curanta i Rodriguez creuen que alguns dels reptes que han proposat eren
anteriors a I'entorn digital, perd d’altres no. En el cas de Curanta, afirma que la
musculacié dels projectes empresarials del sector cultural i la digitalitzacio a tots
els nivells, reptes que ell ha proposat, s6n reptes que feia anys que eren sobre
la taula, perd sén actuals en la mesura que la digitalitzacio ha afavorit que s’hagin
d’entomar. Malgrat el matis, podriem classificar-los com a reptes anteriors a
I'entorn digital. En el cas de Rodriguez, els reptes més nous soén la fragmentacio
de les audiéncies i adquirir competéncies sobre les plataformes, i especifica que
la fragmentacié és concretament el més recent. La fragmentacio ve donada per
I'oferta personalitzada que ofereixen les plataformes mitjancant els algoritmes i
la captaci6 de dades, i creu que aixo entra molt en conflicte amb el servei public,

gue ha de ser universal.

Per altim, Llorens és I'tinic que creu que tots els reptes que proposa (el primer,
esdevenir prou productives per guanyar pes de mercat i ser fortes, i el segon,
formar talent i apostar per la tecnologia i noves narratives) s6n nous. Segons ell,
“en temps analogic tot estava reduit a TV3, Canal 33, a les produccions de TV3,
les series (...) En el mon analodgic hi havia problemes de mida, potencia i

producte”.
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Conclusions

A l'inici del treball es marcaven com els objectius principals d’aquesta recerca
coneixer quins son els principals reptes que una part de les industries culturals
catalanes ha d’enfrontar en aquest entorn i si aquest reptes venen donats per
'entorn digital o ja existien anteriorment. L’objecte d’estudi s’acotava al servei
public audiovisual davant la impossibilitat de poder analitzar el conjunt de les

industries culturals catalanes per manca de temps i de recursos.

Les entrevistes han servit per recollir una gran quantitat d’informacié per
contestar a les dues preguntes de recerca. Tot i aixd, convé recalcar que, la
primera pregunta de recerca als entrevistats i entrevistades, al preguntar-los pels
reptes de “les industries culturals catalanes, en concret el servei public”, ha donat
peu a qué contestessin reptes dirigits a altres indastries culturals, concretament
l'audiovisual en termes generals. De totes maneres, l'explicacid que els
entrevistats i entrevistades han donat de tots els reptes ha servit per poder

interrelacionar-los i poder donar una imatge més general de la questio.

Atenent que l'objectiu del treball es marcava coneixer els reptes actuals del
servei public audiovisual catala, la proposta de reptes que fa I'autora, contestant

a la primera pregunta de recerca, €s la segient:
1. Voluntat politica

Tots els entrevistats han esmentat la voluntat politica a les seves entrevistes,
perd cap d’ells 'ha mencionat explicitament als reptes proposats. Si la
voluntat politica és la clau per impulsar algunes de les variables que permeten
I'impuls, 'adaptacio, i el compliment de la missié del servei public, és evident
gue s’ha de marcar com una prioritat. La mateixa Crusafon ho diu quan parla
dels valors de servei public: “Les lleis estan ben fetes i amb tota la garantia
d’'independéncia. Es un problema de practica, de com es trasllada la llei a la
realitat”. Al dependre dels politics, pot semblar un aspecte rapid i facil de
canviar, perdo com hem vist durant I'analisi de les entrevistes, hi ha molts
factors que hi juguen a la contra: la joventut de la nostra democracia, les
propies caracteristiques del nostre sistema de comunicacio descrites per

Hallin i Mancini (2004), i en general, valorar els mitjans de comunicacio com
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palanques de poder en comptes d’eines transformadores com indica Marin a

’'entrevista.

Quan parlem de voluntat politica no parlem només de les interferéncies
politiques, sin6é també del financament i les politiques publiques que puguin
afavorir al servei public audiovisual i al foment de les indastries culturals en
general. Clares es mostrava positiva en aquest sentit a I'entrevista, afirmant
que com ara les industries culturals cada vegada tenen més pes economic,

pot decantar el focus i I'interés politic.
Estratégia d’adaptacié a I’entorn digital

Segons els entrevistats, les estructures del servei public actuals encara son
analogiques i no s’han adaptat a les noves rutines, perfils, produccié i
distribucié arran les transformacions de I'entorn digital. El canvi d’estructura,
segons Marin, ha d’arribar d’aqui cinc anys, per passar d’'unes estructures
obsoletes a un model en mutacié constant que es pugui adaptar als canvis
tecnologics, uns canvis que cada vegada es donen en tempos més curts de
temps. Com comentava Rodriguez, aquesta constant redefinicié ha de tenir
sempre en compte el mandat de servei public i les necessitats de la societat,
i per Crusafon, qui s’ha d’encarregar de la redefinicié de 'empresa publica

sbn els economistes especialitzats.

Rodriguez també ha senyalat que a I'entorn digital les audiéncies estan més
fragmentades pels nous models de distribucié i consum (feeds personalitzats
gracies a la captacio de dades). La fragmentacié també és un aspecte a
abordar dins l'estrategia d’adaptacié, ja que des del punt de vista de
I'organitzacié que ha de servir a publics tan diversos, Rodriguez creu que és
necessari considerar-ho i inclis obrir els mitjans publics a col-laboracions per
poder arribar als publics a qué no s’esta arribant, en tant que el servei public
ha de ser universal. La fragmentacié s’ha d’abordar des del contingut perd
també des de la distribucid, ja que com senyalava Marin, una part important
de la produccié que es faci cal que estigui pensada directament per les

plataformes que ara vehiculen majoritariament els continguts audiovisuals.

Per poder fer aquesta evolucié i adaptacio, els mitjans de servei public

necessiten un sistema de governanca eficag per a donar neutralitat i
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independéncia, una cultura professional adaptada a la dinamica
multiplataforma, i un sistema de financament que permeti investigar i innovar
tecnologia per liderar el cami dins I'entorn digital (Izquierdo-Castillo i Miguel-
de-Bustos, 2021). Tots aquest canvis es donaran si hi ha voluntat politica de

tenir un servei public audiovisual competent en el context actual.

Definir un projecte global de servei public a llarg termini

Cal tenir clar quin model de servei public volem, quin paper ha de tenir a la
societat, com satisfer les seves necessitats, quins valors ha de defensar, etc.
per tal que, quan arribin més canvis tecnologics, d’'una banda puguem
adaptar-nos al context més rapidament i amb més agilitat i, de I'altra, es pugui
fer mantenint uns objectius a seguir clars. Segons Tresserras, “no hi ha hagut
una teoria i no hi ha hagut un projecte global”’, matisant que durant uns anys,
guan va ser Conseller de Cultura i Mitjans de Comunicacio, es va tenir, també
gracies al fet que va disposar del pressupost més alt que ha tingut mai la
Conselleria de Cultura actual. Rodriguez afirma que és fonamental saber on

vols arribar i qui vols servir.

. Guanyar legitimitat

Els mitjans de servei public pateixen una crisi de legitimitat generalitzada,
d’'una banda pel que fa als nous models de consum, i de l'altra perqué s6n
percebuts com a no independents del poder politic, tal com afirma Rodriguez
a l'entrevista. En el cas de la CCMA aquesta crisi s’aguditza, ja que el
conflicte politic entre Catalunya i Espanya ha donat peu a qué els partits
politics que no estan a favor de la independéencia ataquin obertament la
CCMA com un mitja propagandistic. Més enlla de les valoracions politiques,
els mateixos treballadors de la CCMA han denunciat el repartiment de carrecs
del Consell d’Administracié de la CCMA entre els partits del govern i demanen
I'aplicacié imminent de la llei de la Corporacio aprovada al 2019, que busca
acabar amb la governamentalitzacié dels mitjans de la Corporacio (Comite
d’Empresa TV3, 2021; Comité d’Empresa TV3 et al., 2021).

Davant d’aquesta situacid, cal voluntat politica per tenir uns mitjans publics

realment independents i formular una campanya de legitimitat del servei
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public per canviar la percepcio que la ciutadania té sobre aquests i guanyar
reputacié, prenent com a exemple els casos suis i flamenc comentats

anteriorment.
5. Nous actors al mercat

La competéncia amb els nous actors al mercat cultural i comunicatiu és
clarament un dels grans reptes del servei public audiovisual i dels mitjans
convencionals. Aquest actors tenen una oferta molt més personalitzada i han
aconseguit modificar els habits de consum de la societat. Ara mateix,
aquestes noves empreses estan molt poc regulades, ja que la regulacié no
pot seguir el ritme dels canvis tecnologics i a més és lenta de per si. Podriem
dir gue quan s’intenta aplicar regulacions en aquest aspecte, el context ja ha
evolucionat i és diferent, com ha indicat Izquierdo, fet que demostra que els
mateixos avencos tecnologics han desbordat la capacitat de les entitats

reguladores.

Com s’ha dit a I'analisi de les entrevistes, davant una realitat de convergéncia
s’haurien de tenir reguladors convergents, i el CAC no ho és. Recuperant la
idea de Clares sobre que l'interés politic pot decantar el focus a les industries
culturals perqué estan guanyant pes economic, potser també es veura
necessari cada vegada més poder regular més aquest nous actors que han

transformat tant 'ecosistema mediatic i cultural.

Contestant a la segona pregunta de recerca, els reptes que es consideren en
aquest apartat, després de tota la informacio recollida a les entrevistes, no sén
nous. Els reptes s’actualitzen, i un bon exemple sén els reptes relacionats als
nous actors dins el mercat. El servei public ja va haver de fer front a I'apertura
del mercat als anys vuitanta, a I'alliberament de I'espectre, la televisio digital...
Per tant, 'aparicié de nous agents, com son les plataformes, no suposa una
novetat. Tot i aix0, les plataformes s’han consolidat en un moment en que el
servei public, i inclUs els operadors privats, es troben molt debilitats, i a més a
meés s’ha de tenir en compte que no provenen del mén comunicatiu tradicional.
D’aquesta manera, es pot dir que malgrat que 'aparicié de nous actors dins del
mercat no es considera un repte nou, que no provinguin del moén comunicatiu

tradicional si que ho és i per tant el repte s’actualitza a I'entorn digital.
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Allo que es podria considerar realment nou és I'escurcament dels tempos dels
canvis al mercat cultural i comunicatiu gracies a les innovacions tecnologiques.
El servei public audiovisual no esta podent seguir aquest ritme per les seves
estructures i per una manca de voluntat politica que no els permet poder tracar
estrategies fortes per fer-hi front. Es podria entendre que I'escurgament dels
tempos no és un repte nou perqué s’ha donat de manera progressiva. Caldria
considerar si actualment les innovacions tecnologiques es donen en un ritme
progressiu o exponencial, i si el ritme cada vegada més accelerat suposa un

repte novedds o no.

Els reptes presentats per l'autora estan en sintonia amb els objectes d’estudi i
linies tedriques dels autors de 'Economia Politica de la Comunicacio6 i la Cultura.
Bustamante i Zallo (1988) ja anunciaven la desregulacio, la concentracio i la
internacionalitzacié de les industries culturals. Zallo (2016) concretament,
comparant la cultura analogica amb la digital, senyalava el descens del pes dels
meédia en la gestio de I'espai comunicatiu amb el sorgiment i competiciéo amb les
plataformes, xarxes socials, etc..., com també les incerteses sobre el servei

public i la crisi de models.

Aquest treball és conscient que ha volgut abordar un tema molt ambiciés. Una
vegada finalitzat, el treball ha complert amb les seves expectatives, i durant els
mesos de la seva realitzacio, ha estat una font molt rica de coneixements per
I'autora al fer recerca bibliografica de temes diversos i entrevistar persones amb
perfils tan diferents, cosa que I'ha portat a pensar en futures linies de recerca:
des del paral-lelisme politic amb els mitjans convencionals privats espanyols,
estudiar si la taxa de I'audiovisual és una de les eines necessaries per fomentar
el sector audiovisual o existeixen alternatives millors, fins a la influéncia de
'entorn digital en la sexualitat dels menors amb el facil accés a webs
pornografiques. Com s’afirmava a la introduccié del treball, parlar de les
industries culturals és important, i 'autora acaba el treball motivada per seguir

fent-ho.
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Annexos

Annex 1. Agrupacio de cites per ambits tematics

1. Servei public
1.1.  Estructura

Enric Marin Otto: “Des de la Corporacié no s’ha reestructurat internament
'empresa per optimitzar la seva capacitat de produir tot tipus de continguts
audiovisuals per tots tipus de pantalles. La televisié convencional té com a minim
10 anys de vida i sera molt important, perd no té sentit pensar tota I'estructura
empresarial d’aquesta empresa publica per fer possible la televisié convencional
TDT. De fet, una part important de la produccié que faci la Corporacié ja no és
per la TDT ni per la televisié convencional, han de ser uns continguts que estiguin
pensats directament per Tik Tok, Instagram, Youtube o per qualsevol plataforma
de les que ara vehiculen de forma majoritaria els continguts audiovisuals. S’ha
de fer una reestructuracié de dalt a baix en que en virtut de les prioritats
productives que es marqui 'empresa (informatius, ficcié, entreteniment). Es
evident que la missio publica del servei audiovisual ha de prioritzar la informacio
de qualitat, pero també hem de donar molta importancia a la produccio de ficcio,
perqué la ficcié crea imaginaris i no hi ha cultura democratica sense ficcio

democratica.”

“Té un problema que és urgentissim que é€s aconseguir en 5 anys com a molt
una capacitat d’adaptacié que ara no té, fer unes transformacions que les
rigideses i estructures obsoletes actuals no ho permeten i s’han de modificar. Un
cop has aconseguit aixd no ho fas per definir un model estatic, sin6 que ho fas

per definir un model en mutacié constant.”

“‘Has de crear una gran estructura que tingui una gran capacitat d’adaptacio

constant”

Marta Rodriguez Castro: “En Espafia y en las autonomias los medios de
comunicacion publicos son entes bastante burocraticos y dificiles de gestionar

de forma agil. Su regulacion es muy estricta, tanto a la hora de captar personal,
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contrataciones... La innovacién te exige tener perfiles integrados en tu plantilla y
de forma totalmente central dentro de una organizacion, nuevos perfiles
profesionales que no estan definidos igual o de forma tan estandarizada como
un redactor o un camara. La innovacion te exige integrar nuevos profesionales i

a nivel de contratacion esto es mas complicado.”

“un servicio publico en constante redefinicion, porque al final de eso se trata,
teniendo en cuenta valores esenciales a los que debe obedecer, que deben ser
estructuras dinamicas y abiertas a las necesidades de la sociedad, como se vio

durante el confinamiento total con el estallido de la pandemia”

“Debemos integrar la gente joven en las plantillas, flexibilizar y facilitar la manera

de conseguir trabajo en los medios publicos.”

Jéssica lzquierdo Castillo: “La transicion a la digitalizacion es un elemento muy
complejo para las televisiones publicas porque son organismos que tienen unas

estructuras que estan pensadas para lo analégico.”

“La televisidn catalana (...) son estructuras bastante considerarse grandes. (...)
La nueva tele ya se piensa dentro del contexto digital, crear una television de
cero y con una limitacion presupuestaria enorme hace que pensemos en 500
personas. Nuevos perfiles (...) . Gran impacto del cambio de una estructura

analdgica a una estructura digital en los puestos de trabajo es muy complejo.

Se ha hecho el cambio por lo que hace a la actualizacion de la tecnologia,

procesos, dinamicas... pero a nivel estructural no.”

Carmina Crusafon Baqués: “Es troben amb unes reticéncies internes que els hi
costa canviar rutines, equipaments, etc. Alhora, I'escenari exterior canvia, quan
elles tenen estructures molt fixes que no els hi permeten fer aquest canvi

d’adaptacio.”

“La transformacio tecnologica obliga a canviar la rutina i la manera de treballar i
tu no les pots adaptar perqué tens una plantilla, amb unes estructures i un

escenari analogic i no digital”
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“Si no fas aquesta reconfiguracié al nou entorn, les teves estructures no poden

respondre a les demandes del mercat, i tu competeixes en el mercat.”

“El tema estructural de 'empresa publica és com redefineixes. (...) Per mi no és
tant com defineixes el concepte de servei public sin6 com pots reconfigurar una

estructura.”

“Jo no s6c una especialista en reconstruccié d’empreses del sector public, la
solucié I’han de donar els economistes i els especialistes en empreses publiques.

Com es fa aixd6? Si hi ha una voluntat politica.”
1.2.  Voluntat politica

Marta Rodriguez Castro: “En Espafia en general, el sistema audiovisual publico
y autonémico depende mucho de la voluntad politica, entonces por naturaleza

es cortoplacista y no hay una estrategia de financiacion sélida a largo plazo”

Carles Llorens Maluquer: “Durant la ultima década amb la globalitzacid, les
finances publiques i 'Estat de benestar queda en questid, hi ha un problema de
repartiment de recursos. El pais no és prou ric com per repartir diners arreu. S’ha
de prioritzar (...) i aqui s’ha optat per ajustar al maxim els diners per la CCMA

com també s’ha fet amb la Sanitat i Educacio.”

Carmina Crusafén Baqués: “Les lleis estan ben fetes i amb tota la garantia
d’'independéncia. Es un problema de practica, de com es trasllada la llei a la

realitat. (...) El problema és com s’aplica la llei i de voluntat politica.”

“Que en el consell d’administracié els vots no estiguin relacionats amb la
dinamica politica del parlament, i que qui estigui alla rebi pressions del partit que

I’'ha anomenat. Si no eliminem aquesta practica (...) canviat I'esséncia.”

“Si existis la voluntat politica, i hi hagués un interés intern dins la corporacio, pero
clar si els teus organs directius no estan anomenats i estan fora de mandat, que

vols que facin els de dins.”
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1.2.1. Gubernamentalitzacio i interferencies politiques

Enric Marin Otto: “Es com valores tu la cultura: la pots valorar com una palanca
d’apoderament social i transformacid6 o la pots valorar com una palanca

instrumental de poder.”

“A I'imaginari dels politics, la televisié és una palanca de poder extraordinaria.
Aleshores, pels politics, és molt dificil potenciar una palanca de poder que no

puguin controlar.”

Marta Rodriguez Castro: “En el sistema en el que estamos somos conscientes
de las interferencias politicas que hay, de los medios de comunicacién publicos
y las esferas de poder politico. De esta forma, es relativamente mas sencillo
controlar un medio de comunicacion si lo sometes a esa incertidumbre e

inestabilidad.”

“El principal inconveniente al que se encuentran los medios de comunicacion
publicos és la politizacion y el ser incapaces de desvincularse de la etiqueta de

que son medios poco independientes.”

“La gran batalla a la hora de conseguir ese compromiso y esa renovacion de
servicio publico empieza por que haya una voluntad politica real para que el

servicio publico sea independiente”

“Hay dos aspectos que influyen en la independencia de los medios publicos:
Gobernanza. Referida a la forma en la que se nombran los cargos de gestién y
de direccion del servicio publico. Nos faltan perfiles en las direcciones de los
consejos de administracion con mas experiencia en los medios de comunicacion

y menos en contacto con partidos politicos. [I'altre és el finangament]”

Carles Llorens Maluquer: “La tria dels governants és important pero també ho és
la cultura politica, perqué si no hi és aquesta cultura per molt procés que s’hi faci

incorporaras a la gent en funcié d’afinitats politiques.”

“Al final és molt més important la cultura democratica de les persones i els

gestors publics que els mecanismes que tu triis.”
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Carmina Crusafén Baqués: “Com tenim un servei public que és governamental i
no independent, tens un context politic que no afavoreix a arribar a acords. Tenim
uns organs de govern, sobretot de la CCMA, que tenen el mandat caducat, i no
hi ha “ni orden ni concierto”. Per tant tenim un servei public governamentalitzat,

i no hauria de ser lo ideal aixo. (...)"

Isabel Fernandez Alonso: “Nos tendriamos que plantear si deberia haver dentro
de los Consejos de Gobierno gente con qualificaciones diversas, entre ellos
expertos que conozcan las nuevas evoluciones tecnolégicas y que puedan
contribuir en ese sentido, porque si al final acabas centrando toda la gestion en
colocar a cargos politicos afines y se carga todo tanto hacia los aspectos
informativos, acabas olvidandote de otras dimensiones que indudablemente

tienen los medios publicos.

Aqui la clave es la de siempre: es tener personas cualificadas que trabajen en el
marco de una propuesta general para la empresa. Eso es lo que me da la
sensacién de que no hay, porque con los cargos caducados des de hace mucho
tiempo, incluso hace 5 afios (...) Transmite la sensacion de que esta todo muy
paralizado, no sabemos tampoco si se va a producir el nombramiento (a ver que

propuesta hace el PSC)”

“Es lo que te explicaba de la CCMA, la sensacion es que hay una obsesion por
parte del poder politico por controlar los medios publicos, absurda, porque al final
los medios publicos van a acabar teniendo menos audiencia porque se va a
alejar.(...) Los medios publicos tienen que aspirar a ser de interés, a ofrecer algo
de tanta calidad que no se ofrezca en otros sectores, a poner en dialogo las
diferentes sensibilidades que hay en una sociedad... yo creo que suceden cosas
gue son inadmisibles, que hay discursos y tertulianos que son inadmisibles en

una television publica con criterios profesionales. ”

“Estan maniatados los medios publicos por el poder politico y ademas se habla
con toda naturalidad de lineas editoriales, cuando los medios publicos no pueden

tener linea editorial.”

“Catalunya el problema que veo es que es una televisidon que directamente no

mira a una parte de la ciudadania. Creo que, en un contexto tan polarizado, la
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gran oportunidad de los medios publicos seria desmarcarse de esa polarizacion
y ofrecer algo diferente, ser ese punto de encuentro. Para ser ese punto de
encuentro tienes que creer que esa television es para todos. (...) La sensacién

es realmente desoladora.”

“Veo muy dificil que Junts i Esquerra quieran ceder el control que han tenido,
gue ademas nunca han desmentido ese reparto de cargos, que es asombroso.”
“Tal i como esta todo de encallado y de polarizado lo veo muy dificil. EI PSC ha
dicho que va a hacer una propuesta de refundacion, yo estoy expectante ante

esta propuesta.”
1.2.1.1. Experiéncia Comité de Expertos

Isabel Fernandez Alonso: “Todos coincidimos en que los criterios marco que fijo
el congreso, que nos dejaba poco margen de maniobra, ya no estabamos de
acuerdo con eso. Era unos criterios pensados para un perfil periodistico cuando

se trata de empresas audiovisuales que son mucho mas que periodismo.”

“‘Me atrevo a decir que a los partidos politicos no les gustaron los
preseleccionados, la prueba est4 en que en el consejo administrativo definitivo

solo hay 3 personas de esos 20.”

“Cuando terminas el trabajo y llega el PSOE y el PP y deciden que anulan esa
preseleccion alegando a que no se cumplen las cuotas de género (una de ellas
falleci6 — Alicia Gomez Montano — y sélo quedaban 3 mujeres), que es cierto.
(...) La sensacién es que pusieron el problema cuando no les gustaron los
candidatos que habiamos preseleccionado y querian nombrar a otros. La paridad

fue el pretexto.

El colmo de los colmos es que filtraron los nombramientos antes de que se
votasen en el Congreso. No solo eso, segun el procedimiento, el congreso
votaba a 6 y los que no fuesen votados por el Congreso tenian que compadecer
a través de las comisiones de nombramiento del Senado para que el Senado
nombrase a los otros 4. Los candidatos compadecieron sabiendo ya a los que
se iban a nombrar incluso al presidente que escogeria el Congreso. Nombraron

a los que tenian previstos, el proceso ha sido un fracaso absoluto. Ha
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demostrado que no hay ningun interés por un modelo profesional, hasta el punto
de que se ha nombrado a algun consejero que en el proyecto de gestion (tu idea
de lo que tiene que ser RTVE) tenia un 0 del Comité de Expertos. Con el tema
de la paridad, han puesto a 4 (las minimas), entre ellas la peor puntuada. Han
hecho todo lo contrario a lo que deberia ser un modelo profesional y se han
echado encima al Comité de Expertos, candidatos, Consejo de Informativos,

partidos que afortunadamente se han desmarcado, pero es muy desolador.”
1.2.2. Finangament

Marta Rodriguez Castro: “A nivel de organizacién, los medios publicos
autonémicos y nacional, tienen el problema de la financiacién. Tienen unos
presupuestos muy reducidos a veces para desplegar servicios innovadores
como podrian hacer otros medios publicos mas potentes en Europa, que si que
tienen ese papel mas pionero (innovacion, laboratorios propios con
colaboraciones abiertas con otras empresas, start ups, etc). Aqui no hay tantos

recursos para dirigir a una estrategia seria, central y estructurada de innovacion.”

“Hay dos aspectos que influyen en la independencia de los medios publicos:
Financiacion. “No vas a morder la mano que te da de comer” Para que un medio
pueda continuar haciendo su sus tareas, ofreciendo sus contenidos o servicios
de forma continuada, influye el control a través del aumento o la reduccién de la

financiacion a voluntad del Gobierno de turno. [l'altre és governanga]’

‘La mejor solucibn de nuestros problemas de financiacion seria el
establecimiento de periodos de financiacién en sus mandatos marco y en sus
contratos programa, con una asignacion anual definida y adecuada, y a partir de

ahi dotarla de estabilidad. Implementar los mecanismos que ya hay en la ley.”

Carmina Crusafon Baqués: “Tenim per tant els ingressos publics congelats per

aquesta falta de decisio politica.”

“La viabilitat econdmica com es pot aconseguir? La qgue podem determinar meés

és la vessant que ve de I'ambit politic i public, el mercat és el mercat. (...)"
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Isabel Fernandez Alonso: “Justo la CCMA creo que tiene una financiacion y una
dimensién de la plantilla importante, otra cosa es como se destinen y se

gestionen esos recursos.”

“Ves algunos indicadores que llaman la atencion, los precios de algunas
contrataciones externas... Hay ahi una serie de elementos bastante

cuestionables.”
“Yo no diria que el principal problema de la CCMA sea la financiacion.”

“La sensacion es que tiene una plantilla muy amplea y que cuesta entender tanta

externalizacion.”

“El presupuesto del que disponen, si lo comparamos, siempre ha sido la

radiotelevisidon publica con una financiacion mas elevada.”

“Otra cosa es que haya un contrato programa, que los presupuestos sean

estables para que puedas planificar con tiempo.”
1.3. Mandat del servei public

Joan Manuel Tresserras i Gaju: “No hi ha hagut una teoria i no hi ha hagut un

projecte global’

Marta Rodriguez Castro: “Tanto en Espafia como en las comunidades
autbnomas me da la impresion de que siempre vamos un poco por detras
respecto a otros casos europeos, porque no entendemos el servicio publico de
la misma manera que la BBC. (...) creo que aqui si que se esta haciendo, pero
vamos muy lentos. (...) Cada vez se ve mas necesario tomar-se enserio este tipo
de cuestiones.” (al ser preguntada pel servei public d’internet inclos ja a

I'estrategia de la BBC)

“Des del servicio publico si que creo que hace falta una estrategia de que es lo
gue somos. (...) Como vamos a ser entes publicos que estén al servicio de la
ciudadania. Eso seria fundamental, en ese sentido hace falta gestores y
gestoras, hace falta mucha gente dentro de los medios de comunicacion publicos

con una gran visién de servicio publico.”
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“Mas alla también de una vision corporativa de estos medios de comunicacion
publicos de “estos somos nosotros, esto es o que hacemos y mirad que bien lo
hacemos” no, sino “estos somos nosotros, estamos por y para vosotros y vamos

a serviros vuestras necesidades comunicativas de la mejor manera posible
“Es fundamental saber hacia donde quieres llegar y a quien quieres servir.”

Carles Llorens: “La juventut d’aquesta democracia fa que no tinguem ben
assimilades aquells valor de servei public, cultura democratica, consens... (...)

Per mi és la clau que ho explica tot és la Path Theory.”

Carmina Crusafon Baqués: “Aquesta viabilitat economica ha de venir de la
definicié i 'aposta de servei public que ha de fer 'ambit politic. Quin és el mandat
de servei public que li volem donar? Entre ells, el servei public havia de ser el
motor de la industria de I'audiovisual, el motor de la defensa de la llengua i de la

identitat, de promocionarla. Aixd encara és aixi o hem de fer una reflexi6?”
“Explica més que fas de servei public, fes més accountability i transparéncia”
“Hi ha dues linies d’accio:

a) La linia d’accié politica: la conceptualitzacié del servei public i la classe
politica

b) Internament, els mitjans es preocupin d’explicar i de defensar. Exemples:
cas suis (referendum per pagar la radiotelevisio, la corpo van fer
campanya explicativa a la ciutadania per legitimar-se) cas flamenc (Karen
Donders — anomenada directiva de la corporacié flamenca sobre valor
public, han creat un perfil d’'una persona que els ajudi a definir i visualitzar

valor public)”
1.4. Tractor de l'audiovisual

Enric Marin Otto: “A paisos petits, tant se val que tinguin estat o no, com poden
ser Dinamarca, Bélgica, Catalunya, Suissa, Finlandia... A tots aquests paisos el
servei public audiovisual ocupa una part central. No son paisos que desenvolupin
grans empreses multinacionals, son paisos que tenen un teixit industrial de

petites i mitjanes empreses que en bona mesura depenen de la poténcia que
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tingui la televisio publica per generar ficcid, fer encarrecs... De forma que aquests
paisos, en aquest cas Catalunya és exactament igual que Dinamarca, la
radiotelevisio publica o el servei public audiovisual fa de locomotora o de tractor
de tot el sector. Per tant, per dissenyar politiques publiques en el camp del
foment de I'audiovisual cal que les politiques que s’apliquen des de la corporacié
publica dels mitjans audiovisuals estiguin en linia amb el que es dissenya des

del Departament.”

Marta Rodriguez Castro: “La BBC fue muy atacada es muy atacada por sectores
privados de los medios de comunicacion britanicos porque dicen que estan
distorsionando el mercado, esté distorsionando las condiciones de competencia
y eso perjudica sus negocios. Lo que propone este informe es cambiar esa
concepcion del impacto de mercado por la de tractor de la industria, por algo
positivo que a veces es clave a la hora de abrir nuevos mercados, de innovar, de

poner las cosas mas faciles.

Hay que cambiar ese chip y concebir a los medios publicos como agentes
fundamentales a la hora de dinamizar el mercado y de ser agentes totalmente
innovadores para un poco también legitimarlos y también ante los ojos de esa

competencia que lo sefiala con el dedo de distorsionar el mercado.

Los medios de servicio publico deben ser un socio de interés para conseguir
relevancia, innovacion y sinergias entre el sector privado, siempre

manteniéndose en sus valores i sin que estos se distorsionen.”

Jéssica Izquierdo Castillo: “Pensando en la digitalizacién y en la transformacién
de los medios, al no depender del mercado publicitario, los medios publicos

también estan llamados a hacer un papel mas de liderazgo.”

Judith Clares Gavilan: “Discrepo, no crec que hagin de ser el tractor. (...) Si que
és veritat que durant molts anys el motor de I'audiovisual catala ha passat per
TV3, (...) tot i aixi jo ho deslligaria, el que hem d’aconseguir és que no hagi de
ser el sector public el tractor de la industria audiovisual catalana en aquest cas.
La industria audiovisual catalana ha de ser lo suficient forta com per poder
produir contingut bo i moure’s al mercat audiovisual catala, espanyol i

internacional.”
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“‘No sé fins a quin punt per exemple ara les plataformes de VOD, que cada
vegada aposten més per tenir contingut propi poden ajudar-nos a impulsar
aquesta producci6 de caracter local i que pot tenir finestres a totes les llars i a
nivell internacional. Aqui tinc dubtes perque no se fins a quin punt sera positiu o

no, i si tindra una part de retencié i captacio de talent”
“Hem d’aconseguir tenir industria propia, solida i sense dependre de lo public.”

Miquel Curanta i Girona: “La CCMA neix amb dos objectius fundacionals basics:
normalitzar la llengua catalana en el mon dels mitjans de comunicacio i esdevenir
un motor de industria audiovisual. (...) Arriba un moment en que la CCMA te per
una banda una despesa de personal molt gran amb una crisi economica galopant
que fa que es retalli molt els ingressos. Quan es donen aquestes dues
circumstancies, comencen a haver-hi retallades que afecten a la produccié
associada o a les coproduccions (...). Al final s’arriba a tocar el moll de I'os que
és la generacid de continguts, i aixo afecta tant als canals propis de la CCMA
(icatfm, es tanca un multiplex, k3, super3 es fusiona amb 33), s’elimina la compra
d’emissions esportives de primer nivell... pero arriba un moment en que també
es comenca a tocar en produccié associada, per tant els encarrecs de produccié
gue es fa fora. Quan aix0 passa, logicament, deixes d’invertir en la industria de

continguts audiovisuals.”

“Segueix sent un motor, pero abans era un motor de férmula 1 i ara €s un motor

de ciclomotor de 49.”

“En paral-lel amb aix0 han aparegut nous motors. Netflix és un motor, I'lCEC és
un motor, nosaltres al final aboquem 17 milions d’euros de producci6 audiovisual

cada any.

“‘Exemple: A una productora catalana li surt més a compte fer 13 capitols de un
programa a T5 o A3, que treballar durant dos anys de TV3 des d’un punt de vista

economic per una questié de marges comercials.”
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2. Sector audiovisual

Judith Clares Gavilan: “Al final la industria de produccié audiovisual, si pensem
en llargmetratges, és una industria d’alt risc i necessites unes grans inversions

economiques.”

“Si vols que sigui un producte que es vegi i que arribi a mercat, has de tenir en
compte quines son les normes de treball de mercat. (...) Jo crec que aquest és
el gran problema i el gran error que cometem moltes vegades quan volem fer un
producte cultural, (...) oblidem tot el que hi ha acompanyant aquest producte si

realment el vols moure en el mercat.”

“Aix0 és el que un guionista o un productor ha de tenir molt en compte de cara a
poder crear allo que vol i poder fer-ho arribar al seu public pel canal que consideri
més oportu (cine, VOD).”

Miquel Curanta i Girona: (Parlant de considerar les noves finestres de consum
audiovisual com una oportunitat) “Per tant, des de un punt de vista d’analisi, de
reflexid, d’estudi de qué hem de fer, si que s’ha aprofitat el temps, perd no s’han
pogut engegar politiques clares i eficaces.” (...) “No s’ha pogut aprofitar perqué
al 2017 va caure la taxa de l'audiovisual (la tomba el Tribunal Constitucional) que
permetia generar un nivell d’ingressos que ens permetien abordar diverses

politiques.”
2.1. Plataformes

Jéssica lzquierdo Castillo: “Comparando en términos de competencia,
evidentemente los medios convencionales, trabajando dentro de los parametros
convencionales, eso es un sistema muy diferente a los que tiene los GAFAM.
Son tan diferentes que los compararemos con las plataformas, que son mas
cercanas y su negocio si es competencia directa con los medios convencionales.
Los GAFAM aun no son competencia directa, aunque algunos estan adquiriendo

mucha importancia (Amazon Prime, Apple).”
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2.1.1. Audiéncies

Jéssica lzquierdo Castillo: “Los medios convencionales trabajan en un sistema
gue el conocimiento que tienen de la audiencia lo tienen por un mecanismo que

han utilizado des de décadas que es la medicion de audiencias.”

“Netflix, HBO, Amazon Prime Video tiene informacién muchisimo més precisa
del comportamiento de sus usuarios. Pero ellos tienen esa informacion, pero solo
tienen la suya. Tienen muchisimo mas informacién, pero solo saben la suya, a
diferencia de los medios convencionales, que conocen la informacion de la
audiencia de sus competidores con los mismos parametros. Las fuentes de
informacion son diferentes, pero obtienen informacion diferente. ¢ Qué es mejor?

La combinacién de ambas.”

‘Las plataformas habilitan un sistema diferente, para un Tele5 o Antena3
espafiol, un TV3, la informacion que tienen es geogréfica i sociodemogréfica,
tienen la audiencia acotada a una region, y Netflix trabaja con clusteres. (...) Es
una forma diferente de trabajas y de tomar decisiones, se toman en funcion de

gustos.”

Judith Clares Gavilan: “Encara no s’obliga a les companyies a fer publiques les
seves dades, i realment seria convenient per poder tenir una visié general de
com esta tot estructurat i coneixer quins pesos reals tenen i quins consumidors

tenen, volum de subscriptors, com esta tot constituit i gestionat.”
2.2.  Capacitat exportadora dels productes i cooperacio

Joan Manuel Tresserras i Gaju: “No pot ser que tots els productes pensats per la
cultura catalana mai no es pensi en I'explotacié posterior d’aquest producte amb
altres llenglies o altres cultures. Hauriem de poder traduir en moltes llengties
bona part dels productes culturals que produim. Ens hem de posar la clau de la
produccio global. (...) Substancialment és un tema de desacomplexament i

d’ambicid.”

Enric Marin Otto: “Crec que hem de seguir el model de Dinamarca i inspirar-nos
en aquest paisos. El nostre model no es pot inspirar en models com el

d’Espanya, Franga o Regne Unit perqué no som una poténcia imperial amb un
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territori amb molts habitants i una llengua amb centenars de milions de
coneixedors de la llengua al mén. (...) Caldria invertir en tot aixo i caldria fer
politica internacional, tant des del punt de vista del Govern, com la Corporacio i
el CAC, que haurien de teixir aliances internacionals europees i no només
europees, per compartir recursos, compartir productes... (...) Es a dir, nosaltres
hauriem de tenir 2 linies de complicitats: 1. Hem de tornar a pensar de veritat en
els Paisos Catalans i compartir recursos. TV3 ha de liderar una mena d’alianga
amb IB3 i Apunt per reforcar el mercat propi. Es una alianga on honestament,
IB3 i Apunt aporten molt poc. Per aixo: 2. Ens hauriem d’aliar amb els bascos

per buscar aliances europees.”

“‘Nosaltres tenim la capacitat de fer produccié molt bona, de fet, quan ens hi hem
posat una mica (Polseres Vermelles, Merli) hem pogut exportar productes amb
moltissima facilitat. O bé les hem exportat directament doblades o subtitulades o

bé ens han comprat els drets els americans per fer la seva versio.”

Carles Llorens Maluquer: “S’han de fer productes internacionals i facils
d’exportar, que només et compri TV3 sobrevius un any. La idea és tenir prous

productes que et donin royalties i apostar per productes arriscats.”
2.3. Llengua

Joan Manuel Tresserras i Gaju: “El catala és la unica llengua del mén en la seva
situacio, sense un Estat que se’n faci carrec, que te un nombre de coneixedors
de la llengua molt pel damunt que ha nascut tenint com a llengua materna

aquesta llengua.”

“| respecte vosaltres, el que s’ha de fer i que no s’ha fet en aquests 10 anys i que
s’ha de tornar a fer és ajudar a tota la gent que vulgui abocar continguts a les
xarxes i vulgui fer-ho en catala o vulgui fer-ho de manera multilingie, facilitant-li
'accés a través de la Corporacié o a través de plataformes locals propies per
col-locar-te a Youtube, subvencionar-ho, si quan tu guanyes diners a segons
quina xarxa a partir de tenir 100.000 seguidors, doncs aqui rebre un ajut quan
arribis als 30.000 si ho fas en catala o coses d’aquest estil. Discriminacions de
tipus positiu que serveixin per a tot aixo. El mateix per les productores de cinema

i la gent que treballa en el sector de la musica i altres.”
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Jéssica lzquierdo Castillo: “Si la adquieres en catalan estda mucho mas
restringido (como en gallego o en danés). Estamos hablando en términos de
potencialidad comercial, no cultural. El mercado es més amplio cuando la lengua
es mas usada o0 mayoritaria a escala global. A priori en términos comerciales el

mercado es consciente de esto (plataformas i productores).

¢, Eso implica que no tengan posibilidad de? Depende. Depende de la inversion
porque si la plataforma tiene x presupuesto, puede gastarselo en una produccién
en catalan y negociar para que dentro del presupuesto incluya el subtitulado, por
ejemplo. (...) hay margen, pero los comerciales a priori la lI6gica nos dice que a
cuantos menos recursos tengas que aplicar extra mejor, porque doblar es caro,
subtitular es un poco mas barato. Depende del objetivo que tengas, si el objetivo
es difundir el catalan a escala global es mas complicado, porque si esta doblado
la gente optara por el doblaje (...) pueden optar por verlo en original, como
nosotros podemos ver una serie en otro idioma con subtitulos por “aquello de la

sonoridad”, pero eso es minoritario”

Judith Clares Gavilan: “Depén també del canal de distribucié i dels objectius que
tinguis com a productor o com a director, perd no és un impediment (produir en

llengua catalana)”

“No és un inconvenient, tot i que si que es cert que el producte viatja més o més
facilment si és en anglés, pero al final el que importa sén les histories que
s’expliquen. Si la historia és bona, és independent en quina llengua estigui
rodada. (...)

Exemples de produccions catalanes que havien estat grans exits
independentment que haguessin estat rodades en catala perqué la historia que
explicaven era important i interessava arreu: Polseres Vermelles, Merli, Pa

Negre, Eva...”

Miquel Curanta i Girona: “En termes de mercat, com pots atraure a algu perqué
es guanyi la vida fent contingut en catala a la xarxa, quan el mercat €s molt meés
petit. Com evites que la temptacié de que ho facin amb altres llengties i en

mercats molt més amplis?”
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“Si estem parlant en termes linguistics, suposa una oportunitat perd suposa un
repte titanic. Tens una plataforma oberta, tens un ocea, pero hi ha moltissima
varietat de peixos, i per tant el nivell de competéncia és brutal. En el moment en
que tot el pais pot accedir a una série de continguts, correm el risc que ens
minoritzi el catala. D’altra banda, en el moment que des de Catalunya es pot

arribar a tot el mén, és una oportunitat.”
3. Regulacio

Joan Manuel Tresserras i Gaju: “La tecnologia ha desbordat la capacitat de les

entitats reguladores, de la funcié reguladora de I'Estat sobre els mitjans.”

“La funcio regulatodria, tal i com s’havia construit tradicionalment, ha deixat de
tenir sentit, i cada vegada en tindra menys (...). El trencament de les cadenes de
les cadenes de responsabilitat. Aquest és el dilema, no se sap qui te el poder. |
guan no se sap qui te el poder, el te 'economia. En aquest moment el paper dels
Estats ha quedat totalment desbordat per les noves xarxes i noves
telecomunicacions. Aleshores, el que acaba passant és que I'inic poder existent
és el poder economic. Aquestes grans empreses (GAFAM) no paguen impostos
o els paguen on volen perqué no hi ha la voluntat d’'imposar-se davant d’ells. Les
grans companyies no es presenten a eleccions i per tant serveixen als interessos

dels accionistes i la maxima rendibilitat.”

Jéssica Izquierdo Castillo: “La regulacion tiene una caracteristica y es que
siempre va por detras de aquellos ambitos que esta regulando porque el proceso
para regular es lento. (...) Eso ha pasado siempre pero cuando hablamos de
tecnologia entonces se agudiza bastante porque el ritmo de la tecnologia es

infinitamente mas rapido que la capacidad de respuesta de la regulacion.”

“El problema viene de la delimitacion, definir, clasificar y actuar. Eso cada vez es
mas dificil porque las barreras que separan un medio de otro medio son mas

difusas.”

“Hay muchos pasos a cubrir: hay que definirlos, hay que clasificarlos, hay que
dotarles de responsabilidades y después decidir como podemos actuar sobre

ellos. Y también que capacidades de sancion tenemos y en qué grado podemos
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actuar (imposicion, acuerdo o negociacién con ellos) ... ¢ Se le puede imprimir
multas a Twitch? ¢ Con que potestad? Es muy dificil. Ademas, no es algo bilateral
de dos elementos, son mdultiples elementos los que deben combinarse y

coordinarse.”

Judith Clares Gavilan: “Europa des del 2005, centrant-me en el VOD, va
comencar a reflexionar sobre que podiem fer per incentivar un mercat europeu
on hi haguessin actors del VOD forts enfront Estats Units. | tot i haver comengat
al 2005, hem arribat ara al 2021 i els grans agents internacionals estan ara arreu

del mén i tenen la mateixa forga que era previsible que tinguessin.”

“Crec que les industries culturals cada vegada tenen més pes economic i que
aixo és el que pot fer decantar el focus o I'interes politic per regular o per impulsar
aquest sector economic. Aixo ho veurem els propers anys, perqué el canvi que
esta venint amb tota la digitalitzacio ho fara pal-1és, que al final s6n les industries
dels continguts les que farceixen totes aquestes companyies tecnologiques, que
aprofiten la tecnologia, perd necessiten farcir-se de continguts. Aqui és on hi
hauria d’haver un canvi, no sé si a nivell estatal seran capacos de veure-ho,

entendre-ho i impulsar-ho.”
3.1. CAC

Joan Manuel Tresserras i Gaju: “A Catalunya, només pel canvi tecnologic i sense
tocar cap llei, ens hem quedat sense les competencies que ens assignava
I'Estatut. La font d’aquestes competéencies era la concessioé de llicéncies, pero si
ara tot son serveis de comunicacio electronica... Tu per penjar una cosa al
YouTube no necessites la llicéncia de ningu. Es aixd que déiem abans, a partir
de quin criteri regules. Si tu tens la clau d’accés a 'espectre, tu pots imposar
condicions a aquells que aspiren a utilitzar-lo. Perdo quan no et necessiten per
res, tu no pots imposar criteris orientats eficagment als operadors. De fet al que
anem és cap a una nova configuracié del que és el CAC com autoritat

convergent, és a dir que tingui autoritat en audiovisuals i en telecomunicacions.”

Enric Marin Otto: “EI CAC hauria d’ampliar les seves competéncies perqué en
algunes coses que marguen les noves tecnologies, i encara sera més béstia amb

el 5G, és que l'audiovisual és internet. No té sentit que el CAC només reguli les
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empreses de televisio en linia. EI CAC hauria de tenir competéncies per poder
actuar sobre internet en el sentit ampli de la paraula. El cabal de productes
audiovisuals més important es fara a partir del 5G, i el 5G s6n telecomunicacions,

és internet.”

Marta Rodriguez Castro: “Una realidad en que la convergencia es total debemos
tener reguladores que también sean convergentes. También creo que los medios
de comunicacion deben tener reguladores propios (...) que sean sensibles a la
realidad de los medios de comunicacién, que no es un sector econdmico
cualquiera, pero si que deberian trabajar de forma muy estrecha con otros

reguladores de las telecomunicaciones y sobre todo del sector de internet.”

Jéssica Izquierdo Castillo: “No se puede regular sobre todo internet sino regular
sobre las competencias en las que tu tienes posibilidad de accién. (...) Si los
medios estan ampliando su accion y aplicandola en nuevos contextos, el CAC o
el organismo regulador debera tener capacidad de actuacion en esos contextos
donde operan los medios o donde se estan realizando acciones sobre las cuales

el organismo esté actuando también.”

“El objetivo es vigilar, observar y regular los contenidos. Si el sistema se amplia,
las practicas regulatorias. Si se introducen nuevos agentes, esos agentes entran
dentro de la ecuacion, que es lo que ocurria con las plataformas de streaming,

que antes no estaban dentro de la ecuacién, pero ahora si.”

Carles Llorens Maluquer: “El CAC el problema que té es que te competéncies
molt limitades. (...) Hauria d’assumir competéncies de telecomunicacions? Des
d'un punt de vista practic crec que no, perquée el valor afegit que ens dona
Espanya en el sentit d’'organitzar I'espectre és molt positiu, s’organitza bé. Des
del punt de vista més politic crec que si, els catalans tenim habits de consum
diferents, un sistema de partits diferent, i per tant si el CAC tingués capacitat de
planificar el seu espectre podria servir millor a la societat catalana, pero aixo
entra dins del debat de confrontacio entre Espanya i Catalunya i per tant esta

fora de discussio perquée Espanya no cedira.”
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3.2. Directiva
Enric Marin Otto: “Tenim un problema i és que Europa ha marcat el cami correcte
perd al meu entendre I'ha marcat d’'una forma massa timida i fixant uns
percentatges que no acaben de donar garanties respecte quina produccié ha de
ser propia, etc. Aquest problema s’agreuja en el nostre cas perqué les Directives
les han d’aplicar els Estats i aqui I'aplica el govern central. EI govern central té

una voluntat de la defensa de la diversitat linguistica inexistent.”

Jéssica lzquierdo Castillo: “Cuando pasamos a las plataformas, la regulacion
traslada las cuotas. El trabajo de Albornoz y Garcia Leiva observan que el
traslado de las cuotas plantea incognitas, como que las obras que estén
presentes en los catalogos no tengan la garantia de que se vayan a ver mas o

que tengan mas visibilidad.”

“Otras de las cuestiones que plantea, porque plantea varias, es que tipo de
contenido van a realizar esas plataformas cuando inviertan en esas
producciones. ¢Qué tipo de contenido van a incorporar? ¢Esta pensado para
que funcione en el mercado nacional o en el internacional? (...) Reuniran

caracteristicas culturales x para que sea mas facilmente exportable.”

“La diversidad también esta en el contenido. La politica de regulacion habla de
cuotas, las cuotas son nhuméricas y cuantitativas (cuantas horas y piezas debes
incorporar en tu catalogo), pero no dice nada del contenido (...) ¢Qué
implicaciones puede tener que las decisiones de produccion también las estén
tomando estas plataformas? Ahora nos planteariamos otra cuestion, ¢ Quiénes
se van a convertir en los principales productores de contenidos? (...) ¢En
decision de quien van a estar las producciones y los contenidos (culturales, que

no dejan de ser culturales)? ¢, Quién va a decidir que se va a crear y consumir?”

“La regulacién no esta mirando cual seré el proceso de toma de decisiones y que

tipo de contenidos se van a crear. No mira el contenido, mira la cantidad.”

Carles Llorens Maluquer: “El tema de les cuotes és complicat perd han funcionat,

son imperfectes.”
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“Que la llei espanyola contempli que les comunitats autonomes puguin imposar
qguotes en el seu territori. Aquesta seria la manera per mi, perd no crec que el

govern espanyol ho faci.”

“El problema és que Netflix voldra negociar amb el govern de Madrid i no amb

els 17 governs autonomics i exercira pressio.”

Judith Clares Gavilan: “Si al final no els interessa donar visibilitat a aquell

producte quedara submergit en els fons de catalegs que tenen i no els veuras.”

“Amb el tema de la quota jo també soc escéptica, no sé si el tema de la quota
realment ajuda molt a aquest punt de diversitat. Jo crec que igual si els interessa
a aquestes grans plataformes captar aquest public, que €s minoritari, pero que
el poden tenir repartit a nivell internacional i que per tant els hi suposa una font
d’ingrés més ample. Aixo pot fer destacar productes locals de més valor o més
qualitat, potser si que pot ser més beneficiés per aqui. No ho sé, tinc aquest

dubte de veure cap a on tiraran i veure com es concretara.”

“Realment no tenen forga politica regulatoria, al final fan directives que després

es traspassen a cadascun dels Estats.”

Miguel Curanta i Girona: “Des de la Generalitat s’han enviat una série de
demandes perqué quan l'estat faci la transposicidé, contempli coses com
percentatges de produccié de cinema europeu/espanyol/catala i que contempli

percentatges linguistics. (...)

Al marge de la capacitat que pugui tenir I'Estat, no oblidem la voluntat o la pressio
que puguin fer les plataformes. Em temo que aguesta adaptacié no és tan
sencilla perqué aquestes plataformes tenen capacitat d’incidéncia i de pressionar

és molt forta.”
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Annex 2. Respostes dels entrevistats a les preguntes de recerca
1. Joan Manuel Tresserras i Gaju

Quins sén els reptes de les industries culturals catalanes, concretament el

servei public audiovisual?
l. Unificacio del mercat Paisos Catalans
Il. Guanyar dimensi6

Les productores de cinema que tenim a cada pel-licula s’hi juguen la vida, no
tenen capital. Han de demanar financament especific per cada projecte, i a cada
projecte si va bé continues i en fas un altre, i si no va bé desapareixes. Hi ha
d’haver una certa capacitat d’'integracio i de captacio de capital. Si s’aconsegueix
aixo:

Il. Participar en xarxes internacionals

Tenir major presencia en coproduccions i tenir preséncia a projectes de més

abast de caracter internacional. En consequéncia:
V. Poder abordar projectes més ambiciosos i tenir capacitat exportadora

No pot ser que tots els productes pensats per la cultura catalana mai no es pensi
en I'explotacié posterior d’aquest producte amb altres llengiies o altres cultures.
Hauriem de poder traduir en moltes llenglies bona part dels productes culturals
qgue produim. Ens hem de posar la clau de la produccié global. No podem
convencer a la gent que compri productes nomeés perqué sén catalans o sén en
catala, al contrari, hem de produir bons productes competitius en termes globals

que puguin funcionar fora.

Substancialment és un tema de desacomplexament i d’ambicio. Aqui hi ha hagut
empresaris amb ambicié com el Jaume Roures, que té una certa capacitat
d’influéncia en transmissions esportives i en la produccio de ficcié que va molt
meés enlla del pais. D’altra banda, quan parlem de mercat més enlla del mercat
catala no vol dir unicament el mercat espanyol o hispanic, és a dir, mercats

globals.

Hi ha algun repte que sigui realment nou, o ja existia en temps analogics?
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Molts ja hi eren. Nosaltres tenim uns problemes gairebé seculars derivats del fet
de que no hem tingut una burgesia nacional (si que hem tingut una burgesia
catalana pero ha funcionat en clau espanyola). (...) Des de la Generalitat tens un
marge de maniobra limitat, depens de I'entramat empresarial... Perod jo crec que
es fa una mica tabula rasa. Els jocs olimpics ajuden a fer un salt d’escala i a
plantejar un horitzé nou. Aquests canvis costen molt i des de la Generalitat no hi
ha suficients diners per activar aixo. L’empresa més moderna durant molts anys

de la cultura catalana és la Corporacio.

Si hi hagués ambicié no tindriem el CAC amb tots els carrecs caducats, el Consell
de Govern de la Corporaci6 amb tots els carrecs caducats, I'aprovaciéo d’'un
mandat marc de l'audiovisual a cuita i corrents abans d’acabar la legislatura fa
quatre dies, no hi havia cap des del 2009... Aixd no son calers, aixo és
determinacid i tenir una idea clara. Actualment sortim a un Conseller de Cultura

nou cada any o cada any i mig.
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2. Enric Marin i Otto

Quins son els reptes de les industries culturals catalanes, concretament el

servei public audiovisual?
I.  Adaptar-se als nous entorns.

Es el gran repte de TV3 i no només de TV3. Hi ha un gran repte que és fer la
transicio tecnologica de forma molt clara i no només aixo, hi ha un altre que és
que els canvis de comunicacié s’han produit en tota la cadena: ara es produeix
de forma diferent, es distribueix de forma diferent, les pautes de consum també
son diferents. Per tant, les industries culturals s’han d’adaptar a les noves formes
de produccid, distribuci6 i pautes de consum. Aixo vol dir fer coses diferents, de
forma diferent, per difondre-ho de forma diferent i per satisfer una audiéncia que
funciona amb pautes de consum diferent. Aixo és especialment important en els
joves, és molt important que les indastries culturals entenguin els habits de
consum dels joves i les industries locals desenvolupin les estrategies adequades
per arribar als joves. El que passa ara aqui a Catalunya és que els joves se
socialitzen amb productes lamentables i a més a més tots en castella o en

angles.

II. Lesempreses audiovisuals i les industries culturals en un sentit més ampli

han d’atrevir-se a desenvolupar estratégies de cooperacio.

Esta bé que el teixit sigui de petita i mitjana empresa. De fet, I'inica gran empresa
que tenim com a privada és la del Roures (Mediapro) i com a publica la
Corporacié. Aquest teixit ha de definir estrategies internacionals i, per fer-ho, han
de saber fer aliances, fer utes (unid temporal d’empreses) per objectius

temporals.
[ll.  Politiques publiques que ho afavoreixin

Perqué tot el que he dit anteriorment funcioni. La produccié en anglés americana
no cal que el Govern s’hi posi perque ja ho fan aquests oligopolis que s6n més

potents que els Estats, nosaltres aixo no ho tenim.
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Una part molt important de la clau i la solucié la tenim amb allo que fan els poders
publics. No hi ha politiques adequades per les industries culturals si els poders

publics no son darrere impulsant i fomentant, i quan convingui, finangant.
Hi ha algun repte que sigui realment nou, 0 ja existia en temps analogics?

Les estrategies de cooperacio i les politiques publiques ja existien en temps
analogics, €s una questio cronica o endemica. A mesura que passa el temps, el
primer repte agreuja el segon i el tercer. El que ha passat és que el canvi
tecnologic ha fet encara més ostensible i dramatica la manca de politiques
publiques i aixo ha debilitat el teixit empresarial, i encara complica més aquest

tipus de recreacié d’empreses privades en aquest camp.

Catalunya ho té tot per ser una gran poténcia a les industries culturals. Catalunya
té una gran tradicio industrial, de creativitat i una identitat molt forta. La cultura

ara mateix és industria, creativitat i identitat.
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3. Marta Rodriguez Castro

.Cudles son los retos de las industrias culturales catalanas,

concretamente el servicio publico audiovisual? (o regionales espafiolas)
l. Fragmentacion de las audiencias

Independientemente de que las audiencias cambien su modo de consumo, la
clave es que estan tan fragmentadas que resulta muy complicado trazar una
estrategia que permita llegar a todas. La universalidad del servicio publico es un
reto, llegar a todas tus audiencias por una parte nunca fue tan facil y por otra
parte no fue tan dificil. Es un reto que un medio de comunicacion pueda llegar a
audiencias mas fragmentadas y diversas y que tienen el derecho de ser servidos

por los medios de comunicacion publicos.
Il. Reputacion

(En el caso espafiol) Hay una cierta desvinculacién de las audiencias y la
ciudadania con respecto a los medios publicos, tanto a nivel nacional como
autondémico, por esa tradicion de falta de independencia que al final hace su
mella en la reputacién de los medios publicos. Es fundamental que, cuando
hablemos de RTVE, me gustaria que se tuviera la misma imagen que como
cuando se habla de la BBC. Al final son medios de comunicacién publicos

financiados con dinero publico con objetivos similares.

La reputacién es fundamental para conseguir el apoyo de la ciudadania, tal y
como van las cosas, si ho tienes su apoyo, tu futuro tal vez se vaya a pique en
el contexto actual. Cada vez es mas comun escuchar a gente decir que por qué
va a pagar para ver RTVE o BBC si puedo pagar mucho menos para ver Netflix

y tengo el contenido que me gusta.

Recuperar a nivel de imagen de marca y a nivel corporativo a confianza de la

ciudadania. Eso conduce al siguiente reto:

I, Ganar independencia politica
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Complicado y dificil de conseguir sin ese apoyo ciudadano vinculado a la

reputacion y a la confianza.
V. Financiacion

Hay cosas que el servicio publico esta haciendo bien, creo que estan claros mas
0 menos cual es su papel y los principios que deberia seguir. Hace falta la

capacidad para ejecutarlo, y por eso es importante la financiacion.

Conseguir una financiacion estable y con garantias que permita a los medios
publicos puedan emprender proyectos mas ambiciosos, mas a largo plazo...
Para funcionar como tractores y motores de una industria mediatica que en otros

contextos vemos que esta ganando importancia, también en peso econémico.
V. Competencias con las plataformas

Las plataformas son gigantes que tienen el control de todo el Big Data que como
usuarios generamos, y crean contenidos ya para que nos encanten, creo que es
un caballo de Troya o una situacion dificil a hacer frente y que todo el sistema
mediatico nacional y nacionales, porque esto es algo comun a toda Europa, esta
intentando batallar.

Ante la cuestion de si va antes la reputacion del servicio publico o la competencia
con las plataformas, va todo muy de la mano y estd muy interrelacionado. Si
tuviese que situar un primer paso a dar, el de la independencia seria el primero.
Es la Unica variable donde hay una cierta capacidad de actuacion, tan solo haria

falta voluntad politica.

¢Hay retos que sean realmente nuevos, 0 ya existian en tiempos

analégicos?

Son retos, casi todos ellos, que vienen de lejos y vienen de los origenes de
nuestros medios de comunicacion publicos, pero que se actualizan. En vez de

resolverse, cada vez suben un poco mas de nivel y es mas dificil solucionarlo.

Respecto a la independencia de los medios, para mi tesis he entrevistado a

Enrigue Bustamante y el habla de que la independencia de RTVE es el pecado
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original, se cred en la dictadura y des de entonces ha existido la tradicion de
control de los medios del servicio publico que encaja con el modelo mediterraneo

de Hallin y Mancini.

El reto de la reputacion viene de lejos, aunque creo que ahora des de los &mbitos
de poder esta mejor visto criticar abiertamente a los medios publicos (no solo
des de la ultraderecha, sino que des de la derecha también hay ataques a este
tipo de medios). Cada vez que el gobierno cambia de gobierno, cambia el rol de

ataque a los servicios publicos.

Los mas novedosos son la fragmentacion de audiencias y competencia con
plataformas. Es cierto que los medios publicos tuvieron que hacer frente a la
apertura del mercado, empezaron muy comodos estando ellos solos. La
liberalizacién del espectro, la television digital, Internet... todo se ve como una
gran amenaza y al final el servicio publico prevalece, aunque se podra erosionar
un poco, sigue ahi. En ese sentido, el conflicto mas reciente es el de la
fragmentacion: feed personalizado, parrilla de Netflix con el algoritmo
recomendandole contenidos personalizados... Eso creo que es algo que entra
muy, muy en conflicto con el servicio publico, que debe ser universal. Eso es un
reto que puede pasar por desapercibido ante otros retos, pero des del punto de
vista de una organizacion que debe servir a publicos tan diversos, nunca antes
tan diversos, si que creo que es necesario formular una estrategia nueva, incluso
a abrir a los medios publicos a colaboraciones para poder llegar a estos publicos

a los que no se estan llegando.
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4. Jéssica lzquierdo Castillo

.Cudles son los retos de las industrias culturales catalanas,

concretamente el servicio publico audiovisual? (o regionales espafiolas)
l. Ser econdmicamente viables en la convergencia

El sistema de financiacion se ha visto alterado por crisis econdémicas,
globalizacion, nuevos modos de consumo, plataforma, nuevas fuentes de
obtener informacion de las audiencias. No deben depender de las politicas

publicas Unicamente. Pasa serlo, necesitan:

Il. Posibilidad de poder desarrollarse en este contexto global

Il. Poder mantener la diversidad en el contexto global

Que sea viable econémicamente y garantizar la diversidad a priori tienen la
dificultad de que se contravienen el uno al otro. En un contexto global, las
industrias culturales tienes que pensar en clave global y al hacerlo tienes el
riesgo de perder la identidad cultural propia. Esto no se puede combinar solo des
del ambito privado (dependeria de la voluntad de las empresas, que vienen
determinadas por el comportamiento de la audiencia o por los objetivos de

marca, por ejemplo, Filmin) porque es arriesgado. Es donde entran:

V. Politicas publicas para garantizar la viabilidad de las industrias

culturales

Se debe combinar, si depende mucho de las politicas publicas puede ser

problematico también.

Cuando se habla de politicas publicas, muchas veces se piensa como algo de lo
gue se va a depender, sin mirar la calidad. Yo creo que no es asi, las politicas
publicas deben mirar la calidad y deben tener resultados. De la misma manera
gue no tiene sentido hacer una inversion millonaria en una carretera que no va a
usar nadie, hacer una inversion en un medio que no va a usar nadie tampoco
tiene sentido. Se tiene que mirar bien donde hay que poner el interés y que es lo
gue necesita para que un medio funcione, garantizando esa funcion publica y

esa diversidad cultural, pero también creando productos que tengan interés para
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gue ese servicio publico sea consumido, porque una funcion publica debe ser

consumida.

El gran proyecto no realizado fue una television paneuropea. ¢ Se plantea una
plataforma paneuropea? Lo méas parecido en Espafia que tenemos para
consumir esa identidad cultural europea la tenemos en Filmin, y es una empresa
privada pequefia y nacional, por no decir autondmica. Y eso no se plantea, y es

otra forma de hacer politicas publicas.

¢Hay retos que sean realmente nuevos, 0 ya existian en tiempos

analdgicos?

Son los mismos retos, pero algunos se amplifican. Por ejemplo, el reto de la
financiacion y la internacionalizacion siempre ha estado. El de la
internacionalizacion ahora se amplifica, el poder de decisiébn de distribucién
ahora se comparte o se traslada con empresas como Netflix o HBO y comportan
unos posibles riesgos que antes no habia. Estos riesgos pueden ser cambios en
los criterios, son empresas privadas que no tienen ninguna obligacion, o que
hasta ahora no tenian ninguna obligacién, con los mercados domésticos y las
producciones que hacian. Ahora lo van a tener en cuanto a cuotas, pero cuanto
a contenido no. Estos retos ya existian, pero se amplifican porque el contexto es

diferente.
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5. Carles Llorens Maluquer

Quins son els reptes de les industries culturals catalanes, concretament el

servei public audiovisual?
l. Esdevenir prou productives per guanyar pes de mercat i ser fortes

Guanyar pes de mercat en el context hipercompetitiu actual de 'audiovisual i de
les industries culturals. Ser prou forts com perquée el ciutada catala tingui la
possibilitat de veure’s reflectit amb la seva idiosincrasia en els productes
culturals, i es pugui sentir identificat. En el mén digital, el pes que podia tenir un

ecosistema cultural catala queda diluit en aquesta globalitzacié tan béstia.

Crear youtubers catalans, productors de Twitch, discutir temes catalans, pero
gue també sigui universal. “Seria genial tenir un Ibai Llanos en catala, que es

dirigeix a tota Espanya des d’una visi6 periférica”.
Il. Formar talent i apostar per la tecnologia i noves narratives
Hi ha algun repte que sigui realment nou, o ja existia en temps analogics?

Es nou. En temps analogics tot estava reduit a TV3, Canal 33, a les produccions
de TV3, les series... Ara hi ha tanta oferta que es fa dificil trobar producte catala
de qualitat. En aquest sentit és un fenomen nou. En el mén analogic hi havia
problemes de mida, potencia, producte (algunes productores van marxar a

Madrid perqué aqui no hi havia prou teixit ni compra de productes).

92



6. Judith Clares Gavilan

Quins son els reptes de les industries culturals catalanes, concretament el

servei public audiovisual?

l. Formar en gestié economica, difusio i marqueting del producte
Il. Ajuda i subvencio per fomentar la industria

Il. Treballar perque la industria sigui autonoma

Han de tenir la visi6 de qué poden ser competitius sense tenir la necessitat de
les ajudes. Aix0 també passa per la formacié a les universitats en 'ambit de la
gestio de les industries culturals i creatives. A poques facultats de comunicacio
o de cinema s’aborda de manera molt seriosa aquesta part, caldria reforgar-la en
tots els perfils. Es molt important que un creador tingui clar que si vol moure el

seu producte I’'ha de moure en un mercat, i tenir aquesta base sempre és bona.
Hi ha algun repte que sigui realment nou, o ja existia en temps analogics?

Vénen de sempre. Hem de fer un canvi de xip en aquest sentit i ser conscients
que per acompanyar I'obra que volem crear, si volem un impuls economic, ens
hem de formar i hem de saber, que des del principi, des de la conceptualitzacio
de la idea que la idea ha de ser bona, hem d’incorporar tota aquesta part de
saber on obtenir financament, tenir molt clar que des de ben al principi hem
d’establir mecanismes de comunicacio i difusié del producte que tinguem entre
mans. La idea és important, pero I’has de saber moure, i has de tenir molt clar a

quin public objectiu I'orientes, perqué aixo et marcara tota la resta de fases.
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7. Carmina Crusafon Baqués

Quins son els reptes de les industries culturals catalanes, concretament el

servei public audiovisual?

l. Definicié del concepte de servei public i de mandat democratic
Il. Definir una estructura economicament viable
Il. Transformacio tecnologica amb I'arribada del 5G, tot i que TV3 ja ha

estat a les proves pilot
Hi ha algun repte que sigui realment nou, o ja existia en temps analogics?

Els del servei public ja existien, pero la jerarquia era diferent. El primer passaria

a ser el tercer i el tercer el primer (hi havia preocupacio amb la TDT).

94



8. Isabel Fernandez Alonso

Quins son els reptes de les industries culturals catalanes, concretament el

servei public audiovisual?

l. Reformulacion de la CCMA apostando por una radiotelevision publica

de todos los catalanes
Convertirla en una empresa muy potente des de este enfoque.
Il. Ver que va a pasar con la oferta de TDT privada

Esta pendiente la compra del multiplex de Godd por Pedrazzoli, a ver si la
autoriza el CAC. Eso fue un error des del principio, la situacion de la CCMA es
consecuencia de una evolucién histérica, ya en las memorias del 2000 Pujol la
plantea como una herramienta de construccion nacional, y el tema del multiplex
de Godo es lo mismo, fue esa decision in extremis en 2003 de Pujol de que el
multiplex se dedicaba por completo a una misma empresa, y yo creo que nunca
ha habido mercado en Catalufia para tantos canales de TDT. Es la Unica
comunidad autébnoma con dos multiplex y nunca ha funcionado, le ha generado
muchisimas perdidas a Godd, incluso llego a alquilarle parte el multiplex a la
CCMA, después también al Barca, con contenidos sin ninguna audiencia, 8tv ha
sido un fracaso absoluto, entonces a ver como se redefine eso. Yo creo que todo
el multiplex no deberia ser de la misma empresa. Tengo serias dudas de que
haya mercado para tener otra television ademés de TV3. Si TV3 no cambia, la
otra television dando un enfoque mas plural si que se puede hacer un hueco. El

futuro de ese multiplex y de ese negocio lo veo mal.
Il. Situacién TDT Local

Siendo Catalufia una de las comunidades autbnomas con mas tradicion de
medios locales, hay poquisimos canales en funcionamiento. Hay un problema de
disefio a escala estatal, esta idea de televisiones locales que cubren diversas
demarcaciones, las publicas requieren acuerdo entre ayuntamientos, como era
previsible ha sido un fracaso absoluto. Con tantisima oferta en tantos ambitos,
yo creo que el sector local se va a quedar reducido a algunas concretas que si
que funcionan, igual habria que repensar todo en términos generales. No hay

mercado para tanto, teniendo en cuenta que los habitos de consumo estan
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cambiando muchisimo. Esto ya seria una politica de estado, todo lo que tiene
que ver con la planificaciéon de la oferta de TDT autondémica y local, se ha
demostrado un absoluto fracaso, las Unicas que siguen teniendo audiencia son
las televisiones publicas que ya existian en analogico. La TDT abre la puerta a
las televisiones privadas autonomicas, a regularizar-las (también las locales),

pero se ha hecho una mala planificacion porque no hay mercado.
Hi ha algun repte que sigui realment nou, o ja existia en temps analogics?

La TDT privada autondmica y local ha sido un fracaso general en toda Espafia.

Estuvo mal planificado, es un volumen de oferta excesivo.

La idea cuando se le concede el multiplex a Godo, otro gran grupo empresarial
privado en Catalufia, igual que le ha funcionado muy bien la radio, en la television

no han sido capaces de generar competicion con TV3.

La llegada de la digitalizacion no ha hecho que aparezcan nuevos canales, mas
alla de La Sexta, que indudablemente ha tenido una trascendencia, los otros
canales ya estaban en analogico.

Quien quiere una televisidbn multicanal ya se adscribe a otro tipo de ofertas, la
TDT lo que hace es una oferta en abierto y gratuita para gente que tal vez no se
puede permitir ese tipo de costes y es muy importante también en un territorio
donde una mayor parte de la poblacidén se informa a través de la television. La
TDT se sobredimensiond, hasta donde podia haber publico para toda esa oferta

excesiva.
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9. Miquel Curanta i Girona

Quins son els reptes de les industries culturals catalanes, concretament el

servei public audiovisual?

l. Musculacioé dels projectes empresarials del sector cultural

Som un pais creatiu i d’oportunitats, pero té una mirada no tan positiva, sovint
aquesta mirada més emprenedora ens frena a I'hora de fer aliances amb altres
emprenedors i ens costa convertir dos projectes petits en un de mitja o dos de

mitjans amb un de gran.

Aix0 en un moén no globalitzat podria no resultar ser un problema, perque el
model economic catala (...) es sustenta a partir de les petites i mitjanes
empreses, €s un model molt diversificat i un model d’economia productiva. Aixo
esta molt bé, sempre que la globalitzacié no faci que empreses com la meva
d’altres paisos puguin entrar al meu pais i puguin o competir amb tu o fagocitar-

te.

Per evitar aixd calen ser millors o molt bons i tenir el muscul per anar-nos
actualitzant de manera permanent. Aquest muscul s’adquireix a partir de la
col-laboracio i la suma de projectes. (...) No estic dient que el pais només hagi

de tenir grans empreses, al contrari, com més divers millor.

Catalunya té una forca editorial enorme, tenim grups editorials molt potents, pero
en els dltims deu anys tots els segells editorials que han aparegut han sigut molt
petits (...), i @ la que arribi un grup gran que el compri s’ha acabat el broquil i

deixa de ser una empresa catalana.
I. Digitalitzacio a tots els nivells

De processos de gestio i creatius per adaptar-se als nous publics que

consumeixen cultura a través de la xarxa.
1. Sostenibilitat

Parlant amb una consultora britanica, quan fan brenchmarking, em comenta que
les empreses catalanes tenen molt clar que han d’avangar cap a un model

sostenible i cap a una gestio sostenible, ecologica i d’estalvi energétic, i a més a

97



meés deia que per una questié d’estalvi econdmic, perd en canvi des del punt de
vista de consciencia social, el sector de la cultura no surt a reclamar a la
ciutadania que siguin més conscients dels reptes climatics que tenim. Al Regne
Unit passa al contrari, o fins ara ha passat el contrari. (...)

V. Posar en valor la nostra cultura
Es extrapolable a molts ambits, al cinema, la literatura...

Posar en valor la nostra cultura i la nostra llengua. Tot te a veure amb la capacitat
que la digitalitzaci6 ha donat a moltes altres cultures i moltes altres llengles
d’entrar a casa nostra. Esta sUper bé, sempre que nosaltres tinguem la capacitat

de posar en valor (no es tracta de frenar als altres, siné accelerar els nostres).
Hi ha algun repte que sigui realment nou, o ja existia en temps analogics?

3 i 4 fa temps que hi és. SOn reptes que fa anys que els tenim sobre la taula,
pero no fa gaire que se’n parlava. Son actuals en la mesura que la digitalitzacio

ha afavorit que s’hagin d’entomar.
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