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INTRODUCCIO

A Europa el sistema public de radiodifusié (Public Service Broadcasting, PSB) ha
exercit de monopoli en el sistema televisiu fins els anys 80 del segle XX. La televisié
era conceptualment entesa com a servei public nacional al servei de la democracia.
La televisi6 com a servei public (PSB) va ser concebuda originalment per distribuir
universalment informacio, facilitar el debat public, i ajudar a construir una identitat

comuna als estats moderns (Moe, 2008).

Perd amb el nou ecosistema comunicatiu de multiples pantalles i les innovacions
tecnologiques en el marc televisiu classic (mitjangant la TDT), la fragmentacié de les
audiencies fa questionar el paper central de cohesié social i servei a la democracia
que sustentava, en darrer terme, la nocié de servei public. Lluny de retirar-se, la
televisio publica ha sabut adaptar el seu relat a I'entorn dels nous mitjans per tal de

relegitimar-se. Ho ha fet, pero, a la practica?
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Aquesta tesi s’emmarca dins les recerques empiriques que han d’ajudar a
reposicionar el servei public en aquest nou context. El Public Service Broadcasting
es reformula (Public Service Media) a partir de les seves noves funcions vinculades a
la Societat de la Informacié i a I'extensidé de la nocié de servei public a noves
plataformes i mitjans (Aslama & Syvertsen, 2007; Debrett, 2010; M. Dijk, Nahuis, &
Waagmeester, 2006; Jakubowicz, 2006; C Llorens, 2009; Moe, 2011; Prado &
Fernandez, 2006; Suarez Candel, 2012). Perd és necessari contrastar I'exposicid
teodrica d’aquest nou servei public amb les experieéncies d’aquestes televisions, que
han d’oferir nous continguts a nous mitjans amb menys recursos, repensant la seva
eficiéncia en termes economics i també de servei a la ciutadania (Francés & Llorca,
2009; Koppel, 2011; Picard, 2003; Roel, 2010) .

Tant a Catalunya com al Pais Basc la identitat és un factor central per entendre
aquestes societats, i aixi ho recullen els encarrecs que les respectives administracions
marquen a les seves corporacions publiques de mitjans (Moragas, Garitaonandia, &
Lopez, 1999). Entenem identitat com els elements culturals que produeixen una
identificacid interna i externa; elements heretats, modificats i transmesos
generacionalment tant en els seus continguts simbolics (com la llengua o I'art) com en
els seus valors i institucions de referéncia (costums, creences, etc) (Zallo, 2011). Un
espai cultural i comunicatiu és I'espai de construccio i reproduccio de la identitat, el
marc imaginari de les relacions socials d’'una comunitat (Gifreu & Corominas, 1991;
Zallo, 2011).

La construccio d’aquests dos espais comunicatius que preserven la identitat nacional
dels territoris s’ha modelitzat de forma diferent, ja que diferents sén també els seus
contextos socio-lingliistics'. La construccié d’un gran canal generalista a Catalunya
(TV3) ha permes liderar I'audiéncia del seu espai comunicatiu, mentre que el model
de dos canals generalistes linguisticament diferenciats adoptat al Pais Basc no ha

aconseguit assolir aquest lideratge:

' Tal i com es veura en l'apartat 3.5.3 (el factor lingiiistic com a legitimador del servei public).
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Taula 1. Audiéncia mitja dels anys 2011-2012.
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2012

Fonts: CCMA, EITB, Kantar Media.

L'impacte d’Internet creix i les audiéncies canvien les seves formes de consum
televisiu, el seu comportament amb els mitjans i la seva voluntat d’interaccio
(Colapinto, 2010). Ja fa anys que diversos autors alerten de la potencialitat d’Internet
unit a la televisio, on la web pot ser utilitzada com a complement del contingut existent

al canal i un suport a I'hora de segmentar audiéncies (Hills & Michalis, 2000).

Els pablics infantils i joves s’estan perfilant com un dels cavalls de batalla que les
televisions (i especialment les publiques) han d’afrontar a I'hora de definir les seves
estratégies de futur. Els nous habits mediatics d’aquests col-lectius determinaran el
consum del futur, i per tant cal entrar-hi en sintonia (Callejo & Gutiérrez, 2012; Enli,
2010; Fernandez-Planells & Figueras, 2012; Lafaurie, 2013; Montgomery, 2000;
Reinares Lara, 2010; Tous Rovirosa, 2009).

Tradicionalment la captacio del public infantil i juvenil ha estat una tasca dificil per les
emissores publiques tradicionals, que han desenvolupat diverses estratégies per
atraure una audiéncia que és dificil i fluctuant (Syvertsen, 2003). Alhora, Steemers i
d’Arma remarquen que la contribucio de la televisio publica al public infantil proveeix
un cas Util d’estudi a la regulacié i avaluacié del Public Service Broadcasting (PSB)

sobre la competicid, el finangament, la comercialitzacié i els modes canviants de
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consum. Assenyalen, també, que el contingut infantii de qualitat depén del
compromis de les corporacions publiques en la creacio de capacitats multiplataforma i
online (Steemers & D’Arma, 2012a).

El debat al voltant del consum mediatic dels joves se centra en si I'Us cada cop més
intensiu d’Internet va en detriment del seu consum televisiu. S6n nombrosos els
estudis que afirmen que la televisié esta perdent la batalla (Casas, 2007; Enli, 2008a;
Fedele & Garcia-Mufioz, 2010; Tous Rovirosa, 2009). Fernandez-Planells i Figueras,
citant estudis com el del Barometre de la Comunicacié (2011), afirmen que els joves
han modificat les seves dietes mediatiques i cada cop naveguen més per Internet i
consumeixen menys la televisié (Fernandez-Planells & Figueras, 2012). Tubella
afirma que I'escenari que es perfila a les llars és “un escenari de competéncia entre la
televisio i Internet, on les TIC es disputen el lloc preferent de la televisié en les
practiques comunicatives (Tubella Tabernero, C. y Dwyer, V., 2008, p. 95). Un estudi
de Deloitte de 2009 afirma que el 75% dels joves considera que el telefon mobil els
proporciona més entreteniment que la televisid6 (Gonzalez Aldea & Lopez Vidales,
2011). Bringué i Sadaba confirmen que a I’hora d’escollir entre Internet i Televisio, tant
infants com joves es decanten per la Xarxa (Bringue & Sadaba, 2011; Bringué &
Sadaba, 2009). Larranaga Rubio sosté que el major nombre d’hores de consum
d’Internet disminueix el consum d’altres activitats, perqué l'individu tendeix a substituir
unes activitats per unes altres. Un Us major de la Xarxa, per tant, afectaria el consum

de mitjans tradicionals (Larrafiaga Rubio, 2008).

Busquet, Perales i Reinares detecten que les xifres discretes i d’evolucié decreixent
del consum infantil televisiu (entés com el que mantenen nens i nenes de 4 a 12 anys)
s’associa a la seva menor disponibilitat temporal perd també a la competéncia amb
altres pantalles (Internet, videojocs, mobils) (Busquet, Perales, & Reinares, 2009). El
canvi d’habits de consum de mitjans en base a aquesta multiplicacio de pantalles
fomenta l'aparici6 de nous continguts més fragmentats, que alguns autors
anomenen la “youtubitzacio de la televisid” (Gonzalez Aldea & Lopez Vidales, 2011).
Els joves prefereixen continguts a la carta i demanden continguts diferents per a

dispositius diferents.
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No obstant, si analitzem les dades de penetracio de Televisié i Internet en els joves de

14 a 25 anys, a partir de les dades proporcionades per I'Estudio General de Medios?:

Grafic 1. Penetracio de la TV i Internet en els joves de 14 a 25 anys a nivell estatal.
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Font: Elaboracio propia a partir d’EGM.

Observem que malgrat que la penetracié d’Internet durant la darrera década ha
augmentat exponencialment, la penetracié de la televisid, amb matisos, ha disminuit
de forma timida, aixi que els consums basics continuen sent consums televisius, tot i
la ingeréncia exponencial d’Internet.

Aixo corroboraria les tesis d’alguns autors sobre que Internet no esta substituint la
televisio entre el public jove, perd si que I'esta complementant (Busquet et al., 2009;

Pérez Tornero, 2008; Reinares Lara, 2010).

Idoia Portilla apunta cap a la complementarietat d’ambdoés mitjans, considerant que

no hi ha desplagament de la televisié per utilitzar Internet siné que els nens i joves fan

2 Estudio General de Medios. A: http://www.aimc.es/-Datos-EGM-Resumen-General-.html
[consultat el 23 de maig de 2013]
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un Us elevat de les dues plataformes (Portilla, 2003). Reinares troba indicis raonables
per considerar el consum simultani dels dos mitjans en els joves, a partir de
l'aprenentatge en el consum de mitjans en l'etapa d’edat anterior (4-12 anys)
(Reinares Lara, 2010).

El public jove segueix, doncs, la programacié de la televisié alhora que continua
connectat a Internet. Es tracta d’'un nou subjecte receptor de la comunicaci6
audiovisual, que se situaria entre I'espectador de televisio i el navegant d’Internet. A
aquest nou subjecte se I'ha anomenat “telenauta” (Caceres, Ruiz San Roman, &
Brandle, 2011) o “view(s)er”, per posar I'émfasi en la creixent indefinicié en la linia que
separa el telespectador (viewer) i 'usuari d’Internet (user) (Rutherford & Brown, 2012).
Altres autors denominen a aquest fenomen “multitasking” o “multitasca”. no només a
partir de la combinacié de diversos mitjans i/o tecnologies, com veure la televisio i
navegar per Internet, siné6 també en I'is simultani de diverses aplicacions alhora
(Facebook, Messenger, séries o musica) (Fernandez-Planells & Figueras, 2012).
Casas (et al) anomenen a aquesta nova tipologia de consum mediatic “hiperactivitat
mediatica” (Casas, 2007). El relat que sedueix les noves generacions és audiovisual,
multimedia, virtual (Gabelas & Lazo, 2008).

En els segments més joves de poblacio, aquests nous fendmens afecten les
percepcions, els continguts i els usos dels mitjans en una major velocitat en la
captacio global de la informaci6; una atenci6 difusa i simultania a diverses fonts i un
gust creixent pels continguts de major complexitat perceptiva que presenten diverses
sequeéencies narratives simultanies i indueixen a lectures i interpretacions obertes
(Pérez Tornero, 2008).

Si entenem cross-media com la comunicacié o produccié de dues o més plataformes
de mitjans involucrades en un cami d’integracié®, les produccions de continguts cross-

media poden ser, doncs, un element que pot relegitimar els mitjans publics, facilitant

* Els termes cross-media i multiplataforma, com veurem al capitol 2, sén utilitzats sovint
indistintament per molts autors. En aquesta tesi seguirem a Erdal (2011) en la seva distincio
dels dos termes matisant el terme cross-media com a extensié de multiplataforma.
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'empoderament de les audiencies i fomentant la participacié (Bennett & Strange,
2008).

Per tot el que s’ha exposat, queda clar que els segments infantils i juvenils son un
sector estratégic a I’hora d’experimentar com ha de ser la televisié publica en la nostra
societat actual, per tal d’oferir un servei public de qualitat a I'hora que s’adapti al nou

context tecnoldgic i social.

Aquestes sbén, doncs, les linies principals que vol explorar aquesta tesi, que

s’estructura en 6 capitols de la forma segient:

En el primer capitol s’aborden les qiiestions referents a la investigacié. De fet una
tesi doctoral representa enfrontar-se per primera vegada a una investigacié (en aquest
cas dins el camp de les ciéncies socials i de la comunicacié) de forma integral. Aixi
doncs és central delimitar I'objecte d’estudi i especificar quins son els objectius
d’aquesta investigacio, perd també descriure quines metodologies s’han emprat i com

s’ha dissenyat la investigacio.

El segon capitol és una aproximacioé al cos tedric que envolta aquest treball, en el
marc de la convergéncia digital. Es fa un repas historic per les diferents corrents
interpretatives de la convergéncia, que majoritariament s’han centrat en la
convergéncia de mitjans periodistics, buscant una aproximacié des de la vessant dels

continguts d’entreteniment.

El tercer capitol se centra en el debat sobre la televisid publica en I'era actual
(digital). Es fa un recorregut sobre la perdua de legitimacié de la televisid publica,
segons alguns sectors, i quin nou rol pot adoptar en I'espai actual de fragmentacié
d’audiéncies i nous mitjans. El recorregut acaba centrant-se en les corporacions
publiques objecte d’estudi: CCMA i EITB, i com han afrontat la convergéncia, a partir
d’elements com al seva estructura organitzativa i com s’ha treballat la innovacié en

les seves estructures.
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Els capitols quart i cinqué se centren en analitzar les dimensions de la convergéncia
(Domingo, Salaverria, Aguado Terron, et al., 2007) en el cas dels canals infantils i

juvenils de les dues corporacions: Super3, Hiru3, 3XL i Gaztea.

Aixi, el quart capitol se centra en els continguts en un sentit ampli: incorpora I'analisi
de les dimensions de distribucido multiplataforma i audiéncies actives, alhora que s’hi
afegeixen tres elements més: I'analisi de la diversitat en la programaci6, un element
cabdal en la concepcidé de servei public i que ens déna informacid sobre I'estratégia
de contingut propi que es marca cada canal; l'analisi de les estratégies de marca
(branding), un element essencial en una perspectiva cross-media; i I'analisi dels relats

transmedia que treballen alguns dels canals.

El cinqué capitol esta més orientat a les questions relatives a la produccié en
aquests canals, a partir de les dimensions de produccié integrada i polivaléncia
professional aplicades als casos estudiats dels canals infantils i juvenils a les
corporacions basca i catalana.
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l. QUESTIONS DE LA INVESTIGACIO

1.1 Objecte d’estudi

La descentralitzacié televisiva ha estat histdricament una activitat predominantment
desenvolupada pels serveis publics de radiotelevisio, ja que en el si de la nocioé de
servei public hi ha una comunitat concretament definida politicament, geograficament i
amb unes caracteristiques culturals i linguistiques propies (Moragas et al., 1999).

Per les nacions sense Estat, com Catalunya o el Pais Basc, la legitimitat del seu
servei public de radiotelevisid s’ha basat en el fet de ser sovint I'Unic espai social
articulador del territori i de la seva identitat, i especialment quan aquestes
nacionalitats tenen una llengua propia diferenciada, com succeeix en els dos casos

citats (Moragas et al., 1999).
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El procés de digitalitzacio i convergéencia ha representat alhora un desafiament i una
oportunitat considerables per totes les estructures audiovisuals, perd encara més en
el cas d’aquestes comunitats nacionals sense un Estat propi. Es un desafiament
perqué pot representar un increment de les oportunitats comunicatives dels ciutadans
(Prado & Fernandez, 2006). Pero... estan preparades les televisions publiques
autonomiques de Catalunya i el Pais Basc per sobreviure i ser competitives en aquest

nou entorn?

La Corporacioé Catalana de Mitjans Audiovisuals (CCMA) va néixer el 30 de maig del
1983, amb l'aprovacié per unanimitat de totes les forces politiques del Parlament
d'una llei que es convertia en una de les primeres lleis aprovades per la cambra
catalana. Té la missio d'oferir a tots els ciutadans de Catalunya, en compliment del
mandat del Parlament, un servei public audiovisual de qualitat, compromés amb
els principis étics i democratics i amb la promocié de la cultura i de la llengua
catalana, la normalitzacié de la qual és també una de les seves missions fundacionals
(Gifreu et al, 1999). A més, ha de ser un model de referéncia de qualitat i innovacio. Hi
ha consens en la societat catalana a I'hora d’avaluar I'aportacio valuosa que ha fet
Televisio de Catalunya en els darrers vint anys, en qué ha mantingut el lideratge i uns
nivells de qualitat clarament superiors als dels altres mitjans generalistes que poden

captar-se des de Catalunya (Esteve, 2003).

La identitat és un factor clau a Catalunya (Prado, Fernandez, 2006). Per tant, resulta
pertinent, per tal d’analitzar els canvis que han comportat els fenomens de
digitalitzacié i convergéncia a la televisié a Catalunya, centrar-se en Televisié de

Catalunya com a objecte d’estudi.

Per altra banda, el Pais Basc té unes caracteristiques socials, politiques i identitaries
que poden considerar-se equiparables a les de Catalunya. A més, Euskal Telebista
(ETB), la televisié publica del Pais Basc, va ser la primera televisié autondmica de
I'Estat Espanyol, que va comencar a emetre I'any 1982, I'linica prévia a TV3. Els
contextos similars d’identitat nacional dins de I'Estat Espanyol, i per tant la tipologia de

servei public que les dues televisions representen, ens permetran veure diferents
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maneres d’entendre aquest servei public i diferents formes d’adaptar-se, per

sobreviure amb més o menys éxit, als nous temps.

Amb l'arribada de la TDT, Televisié de Catalunya i Euskal Telebista han de competir
amb un gran nombre de canals, i amb estructures de produccié molt més pesants i
amb més capacitat de generar continguts (Escribano, 2006). | amb l'aparicié de les
noves finestres digitals, 'audiéncia és cada cop més dispersa no només en canals
televisius sind també en mitjans i suports. Com afronten la Corporacié Catalana de

Mitjans Audiovisuals (CCMA) i Euskal Irrati Telebista (EITB), aquests nous reptes?

Aquesta tesi, a més, se centra concretament en els continguts infantils i juvenils, com
un sector estratégic des dues perspectives: en primer lloc, com a espai comunicatiu
amb clara vocacid de servei public, per incloure un public molt sensible en la
vertebracié de les politiques publiques d’un territori. En segon lloc, el public infantil i
juvenil és un public eminentment digital (Casas, 2007; Enli, 2010; Tous Rovirosa,
2009). Es, per tant, més sensible a les noves plataformes i alhora és més exigent en

I'articulacio cross-media dels continguts audiovisuals que consumeixen.

Fent un primer analisi de I'oferta televisiva de les dues corporacions, que presenta
clares dissimilaritats en el seu model de servei public, com el fet de segmentar
linguisticament en el cas basc (entre ETB-1 o ETB-2) o bé segmentar per continguts
més generalistes 0 més destinats a publics minoritaris, com en el cas catala (entre
TV3 i C33), trobem coincidéncies en la forma de tractar el public infantil i juvenil. Les
dues corporacions aposten per un model de canal especific pel public infantil i juvenil,
diferenciant alhora a través de les franges horaries la programacié adregcada a nens i
nenes (fins a 14 anys), formada pels continguts a I'entorn d’'Hiru3 (a ETB-3) i Super3;
o al public adolescent-jove, amb Gaztea (ETB-3) i el canal 3XL. Aquesta coincidéncia
permet treballar en profunditat la comparacié entre les dues corporacions, partint

d’aqui per anar desgranant les diferéncies de model en cada cas.
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1.2 Objectius i hipotesis

L’objectiu d’aquesta tesi és discernir quines soén les similituds i diferéncies en la
manera com han entomat les dues televisions aquest projecte de servei public, i
sobretot, com estan afrontant els canvis estructurals del panorama comunicatiu actual,

provocats pels fendmens de digitalitzacio i convergencia.
Concretament, em plantejo els seglients objectius per a la investigacio:
1. Identificar quin és el model de servei public de les dues corporacions.

¢ Quina és I'adaptacio d’aquestes corporacions al context actual de
convergencia, digitalitzacié i crisi?

¢ Quins son els mecanismes d’'innovacio que han desenvolupat els dos mitjans?

¢ Quina és l'actual estratégia d’aquests mitjans en les noves finestres
audiovisuals?

o Hiha diversitat (de géneres, de publics i de canals) en I'estrategia de

programacioé de les dues corporacions pel que fa al public infantil i juvenil?

2. Determinar quina és I'estratégia cross-media d’aquestes televisions pel

gue fa als continguts adrecats a infants i adolescents.

e Quins mecanismes de participacio i interactivitat disposen els infants i joves en
aquests canals?
¢ Quin valor afegit es vol donar, des de les corporacions, als continguts cross-

media més enlla de les emissions televisives?

Alhora que aquestes son les preguntes que guiaran la investigacié, em plantejo unes

hipotesis de treball, que son les segients.
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1.El servei public audiovisual de I'entorn digital ha de tenir com a trets
fonamentals la innovacié tecnolodgica, la produccié propia de qualitat i una

concepcié de continguts audiovisuals cross-media.

Aquesta primera hipotesi fa referéncia al model de servei public que, a priori, penso
que pot sobreviure millor el nou ecosistema audiovisual marcat per la digitalitzacio, la
necessitat de relegitimacié del sistema public audiovisual i el nou entorn

multiplataforma.

2. Els equips productius dels espais televisius que disposen d’una cultura
organitzativa propia on es contempli la produccié cross-media es troben en
bones condicions per d’assolir els reptes derivats de la convergencia digital. En
termes generals aquesta situacié es produeix en estructures productives més
reduides, cohesionades i estables i aixd significa una major integracié de

I’equip en els projectes multimédia.

Aquesta segona hipotesi fa referéncia a les cultures i rutines productives. Penso que
les cultures productives derivades de les grans produccions son estructures meés
pesades i, com a tal, més dificils de moure cap a noves formes d’organitzacio i
produccié. En canvi, les estructures més petites (i per tant, amb menys recursos)
estan més acostumades a la polivaléncia i a la necessitat d’introduir el canvi en les
seves rutines de produccid. Alhora, els beneficis de les innovacions tecnologiques els

poden resultar més evidents i necessaris.
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1.3 Metodologia

1.3.1 L’estudi de cas i I'analisi comparatiu

Leonardo Morlino afirma que sigui quin sigui el nostre interés: explicatiu, cognoscitiu o
amb intencions més explicitament aplicades; sigui quin sigui el punt de vista o el nivell
de generalitat del nostre problema, la comparacié és sempre particularment util per

assolir objectius d’estudi i d’'investigacié que ens plantegem (Sartori & Morlino, 1994).

Ja Descartes i I'escola de la logica consideraven la comparacio una confrontacio entre
un “més” i un “menys”, entre “millor” i “pitjor”... una confrontacid on els elements
normatius del judici desenvolupen un element molt important. Hegel, seguint la
tradicié cartesiana, considera que la comparacio passa de la igualtat a la desigualtat,
de la similitud a la diferéncia. Tocqueville és un dels primers autors en adoptar
escrupolosament el métode comparatiu (Morlino, 2010). Juxtaposa diferents formes
de comparacio: la comparacid entre dos paisos, dins d’'un pais, o bé la técnica

d’utilitzar un tercer cas per reforgar la comparacio entre els dos primers.

La present investigacio es basa en I'aplicacié d’'un analisi comparatiu basat en I'estudi
de dos casos concrets: el de la Televisié de Catalunya i el d’Euskal Telebista. La
metodologia comparativa i I'estudi de cas son técniques d’investigacié intimament
ligades, ja que tot estudi de cas conté implicitament un fet comparatiu, en

individualitzar aquell cas concret de la resta de casos possibles (Cais, 1997).

Sobre I'idoneitat de 'aplicacié de I'estudi de cas destacar la contribucié de Campbell
(1975), que repudia drasticament la concisa afirmacié continguda en el seu llibre de
1963 escrit amb Stanley i segons la qual els estudis duts a terme sobre un unic cas
“no tenen cap valor cientific”. Al contrari, Campbell demostra que els estudis de cas
son en realitat el fonament de gran part de la investigacié comparativa; la necessitat

distinctiva dels estudis de cas és el desig de comprendre fendmens socials complexos
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(Yin, 2009) i aquesta tipologia d’estudis ofereixen moltes més possibilitats de les que
normalment es pensa per falsificar les hipotesis principals de I'investigador (Collier,
1994).

Aplicar aquesta metodologia respon a la impossibilitat, en molts casos, d’aplicar el
métode experimental en les Ciéncies Socials (Mills, van de Bunt, & Bruijn, 2006). Jordi
Cais considera que el millor sistema per substituir-lo és utilitzar raonaments basats en
la mateixa logica, la logica inductiva. EI métode comparatiu és una aplicacié de la
regla general de la logica inductiva (Cais 1997). Cais, a més, analitza les
caracteristiques de les investigacions comparatives realitzades en les diferents
branques de les Ciéncies Socials durant el darrer quart de segle XX i hi observa una
pauta interessant. Es troben molts estudis realitzats utilitzant mostres d’un, dos o tres
casos. Nhi ha pocs de 5 a 30, i a partir de 40 casos tornen a créixer
exponencialment. Es tracta de la divisio entre els autors que coneixen pocs casos de
forma molt detallada (estudis de cas) i els que coneixen molts casos sobre pautes de
covarianga entre paisos (estudis de variables) (Baxter & Jack, 2008; Yin, 2012). La

present investigacié consisteix en I'analisi comparativa de dos estudis de cas.

Existeixen dues técniques d’investigacio considerades utils pel desenvolupament del
meétode comparatiu: la de “sistemes similars” i la de “sistemes diferents” (Morlino,
2010). En el cas que ens ocupa aplicarem la técnica de “sistemes similars”. Si els
casos son similars, hi ha un gran nombre de caracteristiques o variables que es
poden tractar com a constants (Mills et al., 2006). D’aquesta manera, es permet
establir relacions entre un nombre petit de variables mentre es controlen d’altres. Dins
el nostre objecte d’estudi, la comparacié entre dues televisions publiques de rang
autonomic permet assimilar factors com la regulacié i les competéncies, que malgrat
diferéncies puntuals sén equiparables en un cas i en I'altre i comparteixen bona part
del marc legal. Aquesta mateixa técnica ja va ser utilitzada per Diez Medrano en el
seu estudi Divided Nations: Class, Politics and Nationalism in the Basque Country and
Catalonia (1995). En la investigacio, Diez Medrano afirma que Catalunya i el Pais
Basc tenen un nivell similar de desenvolupament econdmic, sén els Unics territoris

espanyols que experimenten una revolucié industrial i, amb Madrid, sén els més
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industrialitzats. Tenen taxes altes d'immigracié interna que procedeix de provincies
espanyoles; i a més posseeixen una llengua propia que es converteix en simbols
significatiu d’identitat col-lectiva. El contrast entre Catalunya i el Pais Basc és ideal a

causa que son similars en aspectes teorics significatius.

Pero I'aspecte més significatiu, sens dubte, és la qlestié de la identitat col-lectiva.
No totes les comunitats busquen configurar-se com a ens politic, com a subjecte
integral . Tant en el cas de Catalunya com en el Pais Basc hi ha una voluntat
majoritaria d’autorreconeixement, si entenem la nacié com a “un vincle subjectiu que
es plasma en un projecte genéric i politic mitjangant una voluntat majoritaria
persistent” (Zallo, 2012). L’ambit de circulacié immaterial i d’expressio simbolica d’'una
societat, plasmades en la nocié “d’espai de comunicacié” desenvolupat per Josep
Gifreu (1991) és un element fonamental per entendre la importancia que la televisié

publica d’aquestes nacions té pel sosteniment de la propia identitat col-lectiva.

Gurevitch (1989) remarca que comparar sistemes de mitjans de diferents paisos
requereix per part de l'investigador estar al corrent de diferents sistemes culturals,
politics i socials. Una aproximacié comparativa és particularment util per a descobrir
les interdependéncies entre les xarxes de comunicacié nacionals i les corporacions
internacionals en el nou entorn de globalitzacié. Hi ha, pero, alguns desavantatges
d’aquest métode que cal tenir en compte. En primer lloc, es corre el perill de
concentrar-se més en trobar les peculiaritats que en trobar patrons d’equivaléncia. En

segon lloc, és possible que no es tingui la mateixa informacié dels dos casos d’estudi.

Des d’aquest punt de vista cal tenir present i fer explicita la posicioé de I'investigadora.
Com a catalana d’origen i de residéncia, és evident que el coneixement de la propia
cultura i entorn social és major en el cas de Catalunya que del Pais Basc. Tot i aixi,
els vincles familiars amb el Pais Basc fan que participi de I'espai comunicatiu basc
habitualment, tenint un coneixement prou extens de la seva situacié sociopolitica i
linglistica. El fet d'entendre i parlar l'euskera també han estat una habilitat
imprescindible per afrontar I'objecte d’estudi, ja que la programacio infantil i juvenil a

Euskal Telebista és exclusivament en aquesta llengua, i per tant em permet com a
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investigadora enfrontar-me als continguts de les dues televisions en condicions el més

similars possible.

En l'estudi de les institucions televisives els estudis comparatius de casos s’han
realitzat freqlientment i amb éxit: els estudis comparatius sobre la naturalesa i el
context sociopolitic de les experiencies de la televisi6 de proximitat a Europa
(Moragas et al., 1999); Terribas comparant la televisio catalana amb I'escocesa
(1994); Bardoel analitzant la televisié publica flamenca i holandesa (2007); Casado del
Rio analitzant la promocié de les industries culturals a diferents comunitats autbnomes
i a Escocia (2008); Medina i Ojer (2009, 2011) comparant la BBC i RTVE, com també
han fet Walzer i Retis (2008), Moe comparant la televisid publica noruega (NRK),
lalemanya (ARD) i la britanica (BBC) (2009); Nakamura i Bourdeau de Fontenay
comparant els sistemes publics de radiotelevisio al Japo i el Regne Unit (2011) o la
comparacié de Beom-Soo Park dels conflictes entre govern i servei public al Regne
Unit i Corea del Sud (2011), i Bonet, Fernandez Quijada, Suarez Candel i Arboledas
comparant el servei public de les corporacions catalana, espanyola i andalusa (2013),

per citar només alguns exemples.

1.3.2 El valor de [l'etnografia en [I'estudi de les

organitzacions

L’etnografia és una aproximacié metodoldgica que té com a objectiu descriure i
entendre el funcionament de diferents contextos, a través de Il'observaci6 de
practiques efectives com poden ser les d’'un grup professional en les companyies de
mitians (Hammersley & Atkinson, 1994). Com sostenen Paterson i Domingo, el
desenvolupament de qualsevol innovacié tecnologica esta relacionat amb fendmens
d’adaptacio en els quals els subjectes prenen decisions que es poden observar i
dibuixar gracies a 'estudi etnografic (Paterson & Domingo, 2008). L’assimilacié de les
innovacions tecnologiques, i en un sentit més ampli, de qualsevol canvi en les rutines

de produccié dels mitjans, es poden expressar per part dels subjectes i recollir
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mitjangant I'etnografia a partir de I'estudi de les cultures productives d’aquestes

organitzacions (Singer, 2010).

El concepte de “cultura” s’ha popularitzat a I'hora d’analitzar organitzacions. Schein

defineix cultura com alld que emergeix quan

“A group with more or less stable membership has enough shared
learning experiences to have figured out how to survive in its external
environament and how to organize itself internally” (Schein, 2003, p.
171).

Es tracta, seguint a Schein, d’un paradigma d’assumpcions compartides inconscients i
interrelacionades que dirigeix com els membres d’aquesta organitzacid pensen,

senten i actuen.

Estudiar les cultures de les organitzacions a partir de les técniques qualitatives de
'etnografia, pot ser de gran interées també per les propies organitzacions,
especialment en una epoca de canvis conjunturals tan importants com la que s’esta
vivint a les organitzacions de mitjans en general i a les organitzacions publiques
audiovisuals en particular. Tal i com afirma King, la cultura organitzacional exerceix
una influéncia significativa en les prioritats estratégiques, definint-ne I'acceptabilitat
per part del conjunt de professionals (Kiing, 2000). Es doncs, un element crucial a
tenir en compte pel que fa a les organitzacions, i I'etnografia és I'eina més adient pel

seu estudi.
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1.3.3 Marc temporal

L’any 2012 és un any crucial pel que fa als canvis que es duen a terme en les
corporacions publiques audiovisuals. Dos anys després de I'apagada analdgica i la
instauracio del nou model televisiu generat per la implantacié de la TDT, les

corporacions basca i catalana s’enfronten a diferents reptes.

En primer lloc, I'agreujament de la crisi economica general, que afecta de forma
determinant els ens publics, bé sigui per la significativa disminucié dels ingressos
publicitaris, per una banda; i per la disminucid, també, de les aportacions publiques,
les corporacions s’han d’enfrontar a una situacidé pressupostaria dura que ha de
comportar canvis rellevants en la produccid de continguts audiovisuals per part
d’'aquests ens. De fet, aquesta “austeritat” dels pressupostos implicara que, 'octubre
de 2012, la CCMA redueixi el seu nombre de canals, fet que implicara la desaparicio
del Canal 3XL.

En segon lloc, el que fa significatiu el 2012 és la plasmacio de les politiques
estratégiques que s’han anat gestant al llarg del 2011 i que dibuixen el nou escenari
en qué el sistema public audiovisual (PSM) busca la seva font de legitimacio i

adaptacié al nou ecosistema mediatic.

En el cas d’EITB, aquestes politiques impliquen dos fets importants per la present
investigacio: per una banda, la reconceptualitzaci6 de la seva programacié
infantil, que té el seu inici el juny de 2011. El Club Betizu, que aglutinava tots els
continguts de la franja infantil del canal ETB-3, s’elimina completament per donar pas
a la nova comunitat digital Hiru3. Hiru3 és doncs la nova imatge de la continuitat
d’ETB-3, alhora que acull al seu portal tots els continguts adrecats al public infantil.
Per altra banda, la posada en funcionament, el mateix juny de 2011, de la nova
plataforma “a la carta” d’EITB.com: “Nahieran”. A més, a partir de setembre de 2011
es canvia completament el portal d’EITB.com, entrant la nova plataforma en fase
Beta.
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Per altra banda, la CCMA inaugura 'any 2012 amb un gir en la seva estratégia
empresarial, eliminant les empreses Activa Multimédia i TVC Interactiva i integrant el
coneixement i I'expertesa de TVC Interactiva dins I'estructura productiva de TV3. Es

tracta d’'un primer pas dins I'estratégia d’integracié empresarial de la Corporacio.

Aixi, 'analisi de les graelles de programacio de Super3/3XL i ETB-3 (que s’han utilitzat
per analitzar la diversitat en la programacid i per establir quins continguts
conformarien I'objecte d’estudi) es corresponen amb la setmana del 30 de gener al 5
de febrer de 2012. El treball de camp on es realitzen la majoria d’entrevistes en
profunditat i s’observa la situacié de treball es va realitzar durant el mes de juny de

2012. | l'analisi i captacié de dades es realitza de juny a novembre de 2012.

1.3.4 Disseny de la investigacio

La present investigacié es podria definir com un model analitic d’orientacié qualitativa
basat en I'estudi comparatiu de casos.

La investigacié se centra en dos aspectes clau, corresponents als dos grans objectius
marcats. En primer lloc, hi ha I'objectiu d’identificar el model de servei public a les
dues corporacions estudiades. En segon lloc, s’han analitzat els continguts adregats al
public infantil i juvenil des d’'una perspectiva cross-media i com es realitza la seva

produccio.
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Figura 1. Disseny de la investigacio.

Metodologla comparativa
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Font: Elaboraci6 propia.

S’ha optat per introduir el marc tedric no de forma aillada en un capitol diferenciat sin6
d’anar introduint els conceptes més teodrics de forma integrada amb I'elaboracié de la

investigacio.
Un dels aspectes centrals en el disseny de la investigacié és I'eleccié de variables per

tal d’establir la comparacio de les dues organitzacions estudiades i els seus continguts

infantils i juvenils multiplataforma.
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Segons els objectius d’aquest treball i les hipotesis plantejades, crec oportu dividir les
variables que conformen l'objecte d’estudi en tres nivells diferents: les variables
d’analisi de les organitzacions, les variables d’analisi de la valoracio de servei public i

les variables d’analisi dels productes multiplataforma als canals infantils i juvenils.

Les variables escollides en aquest treball no sén les Uniques variables de valoracié de
tots aquests aspectes de les organitzacions de mitjans i la produccié audiovisual, pero

sén les que més s’ajusten als requeriments d’aquesta investigacio.

1.3.4.1 Variables d’analisi de les organitzacions

Aquest primer conjunt de variables pretén respondre a la visié general de cada
organitzacio, per tal de trobar el context i buscar les constants que ens permeten
equiparar les dues organitzacions que conformen l'objecte d’estudi. L’'analisi de
continguts i documents ha estat, com es veura posteriorment, una eina metodologica

clau en aquest apartat.

Com a organitzacié comprenem les corporacions que tenen la missié de desenvolupar
la televisid en I'ambit autondmic, que en aquest cas son la Corporacio Catalana de
Mitjans Audiovisuals (CCMA) i Euskal Irrati Telebista (EITB). Ambdues corporacions
son les que desenvolupen els canals de televisio, que en cada cas poden ser o no
empreses diferenciades.

L’analisi d’aquestes dues televisions autondmiques com a institucions de televisi
s’emmarca dins el que Moe i Syvertsen (2007) anomenen “Fase IlII”: es tracta
d’aquells canvis generalment identificats amb I'adveniment de la tecnologia digital, i

estudien I'impacte de la digitalitzacié en un sentit ampli.
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S’han considerat les variables seglents:

» Estructura organitzativa.

Com acabem de mencionar, dins de cada corporacié de radiodifusié autondmica
l'organitzacid respon a determinades necessitats. Tenir present [I'estructura
organitzativa ens pot orientar qualitativament en 'accent que cada corporacié atribueix
a determinats aspectes com la innovacié o les noves tecnologies i la concepci6 cross-
media o multiplataforma, o bé si tendeix a estructures més classiques de divisio dels
mitjans. Alhora, també ens pot indicar qualitativament la flexibilitat de I'estructura per

assumir nous reptes i nous productes audiovisuals.

El proposit d’analisi és el del concepte d’institucid, en el qual és important tenir
presents no només les manifestacions fisiques o materials siné també els aspectes
immaterials (normes, interpretacions, valors, discursos i idees circulant en practiques
socials especifiques) (Kiing, 2000; Moe & Syvertsen, 2007; Schein, 2003). Finalment,
l'estructura organitzativa de les corporacions permet determinar el nivell
d’'independéncia governamental de les institucions de radiodifusié, per molts autors
(molts d’ells anglosaxons) considerat un valor fonamental del servei public de televisié
(Debrett, 2010, Bryant 1999, pero també Perales, 2003).

=  Equip huma.

El nombre de treballadors en cada area de treball permet fer-se una idea del volum de
I'organitzacié i, per tant, de la seva capacitat per assumir determinats projectes i
tasques. També cal tenir en compte els recursos humans externs a les estructures
organitzatives, ja que [l'externalitzaci6 és un fenomen creixent en aquest tipus

d’organitzacions.
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= Finan¢cament
A la televisié publica el finangament és un aspecte clau i controvertit (Moragas i
Prado, 2000; Gifreu et al, 1999). En aquest apartat no ens interessa només el volum

absolut de negoci, sind sobretot la diversitat i procedéncia de les fonts d’'ingressos.

Taula 2. Variables d’analisi de les organitzacions.

Estructura organitzativa Empreses que en formen part
Organigrama
Missié i valors

Equip huma Nombre de professionals
Nombre de professionals per empreses
Financament % ingressos per publicitat

% ingressos per fons publics
% ingressos per altres fonts de negoci
Nivell total de pressupost

1.3.4.2 Variables d’analisi de la valoracio de servei public

Suarez (2012) considera en el seu estudi sobre l'adaptacio del servei public a
I'escenari multiplataforma que “en el camp dels mitjans, el servei public no pot ser
definit universalment i inequivocament. No és un concepte que pugui ser
cientificament identificat, mesurat i avaluat. El servei public és una opcié politica i
ideologica” (Suarez Candel, 2012, p. 25). La posicio respecte al servei public té a
veure amb consideracions personals i col-lectives sobre qué poden fer els mitjans per

la societat i quins objectius poden ser aconseguits.

No obstant, hi ha elements de consens entre els teodrics sobre quins aspectes entren

en la consideracioé de servei public. Medina i Ojer (2009) en el seu estudi Valoracién
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del servicio publico de television. Comparaciéon entre BBC y TVE estableixen una
série d’indicadors i variables per tal de poder realitzar una valoracié comparada entre
la televisié espanyola estatal (TVE) i la televisié publica britanica (BBC). En aquest
treball prenem com a referéncia aquestes variables, ratificades i matisades per les
que proposen Moragas i Prado (2000), Perales (2003), Manfredi (2005), Prado i
Fernandez (2006), i Debrett (2010).

La major part d’autors (Moragas i Prado, 2000; Canals, 1999; Perales, 2003; Esteve,
2003) assenyalen I'impuls de la indUstria audiovisual com un altre factor que ha de
tenir en compte la televisié publica. No s’ha incldos aquest aspecte en la valoracié del
servei public no perqué no es consideri rellevant sind perqué per l'abast de
linvestigacié no seria possible tractar-lo amb la profunditat que mereixeria. A més,
aquest aspecte esta tractat ampliament en la tesi doctoral de Miguel Angel Casado del
Rio “La promocién de la industria audiovisual en las Comunidades Auténomas

espafiolas y en Escocia” (2008).

Sén moltes les variables que es podrien analitzar en un servei public de televisié. No
obstant, les variables destacades a continuacié sén les que més s’adequen a les
necessitats derivades de l'objecte d’estudi (continguts infantils i juvenils en I'entorn

digital multiplataforma).
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Taula 3. Variables d’analisi de la valoracié de servei public.

Variables d’analisi de la valoracié de servei public

Servei a I'audiéncia - Quota d’audiéncia
- Serveis per a persones amb discapacitat
auditiva i visual
- Programes d’alfabetitzacio digital
Diversitat - Diversitat de canals digitals
- Diversitat de géneres
- Programacié per a minories i menors
- Percentatge de programacio en la llengua
propia (catala o euskera)

Innovacié tecnologica - Pagina web (n° usuaris, participacié,aliances)
- Impuls de la TDT (emissions, HD, format
panoramic).
- Digitalitzacio
RSC i qualitat - Contractacio i formacié dels empleats

- Transmissio de valors
- Rentabilitat i eficiéncia dels continguts en
termes socioculturals

1.3.4.3 Variables d’analisi de les estrategies cross-media als

canals infantils i juvenils.

Les variables d’analisi de les estratégies cross-media beuen principalment per la seva
estructuracié de les “4 dimensions de la convergéncia” (Domingo et al, 2007), que
sén: la distribucié multiplataforma; audiéncies actives; produccié integrada i
polivalencia professional. Dins aquestes quatre dimensions principals, s’han anat
desenvolupant els aspectes rellevants per determinar el model de convergéncia que
ha anat configurant cada ens public i que defineix la seva aposta com a servei public.
Aquestes dimensions han orientat el treball del projecte de recerca sobre
“Convergeéncia digital: reconfiguracién de los medios de comunicacién en Espafa”

liderat per Lopez i Pereira (2010).
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Pel que fa a les audiéncies actives son rellevants les aproximacions de Franquet i
Ribes (2010) i Lafaurie (2013) sobre interactivitat; i d’Enli (2008b), Bowling i Chan-
Olmsted (2001) sobre participacio.

Sobre produccio cross-media no es poden passar per alt els treballs de Bechmann-
Petersen (2007), Erdal (2009, 2011) o Villa (2011) on esmenten la importancia de la
relacio fisica entre les redaccions (Diaz Noci & Larranaga, 2010)i treballen de forma
extensa com s’organitza la produccio i quines son les cultures productives de cada

institucio.

Taula 4. Variables d’analisi de les estratégies cross-media als continguts infantils i

juvenils.

Variables d’analisi de les estratégies cross-media

Distribucié Preséncia a les diferents plataformes i model
multiplataforma

Les audiéncies Interactivitat i TDT

actives Participacié de l'audiéncia

Contingut generat pels usuaris
Xarxes socials

La produccié Organitzacio de la produccio

integrada Relacio fisica entre redaccions
Cultures productives

La polivaléncia Nous perfils professionals

professional

41



1.3.5 Eines d’analisi i recol-leccio de dades

La recol-lecci6 de dades per aquest treball pren com a referéncia la tradicio
etnografica de la produccié propia dels estudis de cas, que es recolzen en métodes
de tradici6 qualitativa a partir d’eines com [l'analisi de documents, l'observacié
participant i les entrevistes qualitatives. Mentre que cada métode per separat té les
seves caréncies, junts proveeixen una font solida d’evidéncia i troballes que es poden
triangular (Babbie, 2000; Baxter & Jack, 2008; Tracy, 2013; Yin, 2012).

A aquestes tres eines qualitatives, que desenvoluparem a continuacio, cal afegir-li un
instrument de caire més quantitatiu: I'analisi de contingut (content analysis), amb una

llarga tradicié com a metode de recerca en mitjans (Hansen, 1998).

1.3.5.1 Analisi de continguts

L’analisi de continguts és un meétode quantitatiu d’investigacid molt utilitzat en Ila
recerca a mitjans de comunicacid, per I'extraccié de dades en aquells documents
seleccionats com a mostra d’estudi d’'una investigacié (Velazquez, 2011). Es tracta
d’'un tipus d’investigacio no obstructiva (Babbie, 2000) que pot aportar informacié molt

rellevant per la investigacié.
En aquesta recerca I'analisi de continguts s’ha utilitzat en diferents processos.

En primer lloc, s’ha utilitzat aquesta técnica per I'analisi de la diversitat de en la
programacio dels canals que formen part de I'objecte d’estudi. En aquest apartat ens
centrem a la diversitat de géneres, i més concretament a la diversitat vertical o interna
del canal, és a dir, aquella que mesura el nombre de generes diferents que ofereix un
canal al llarg de la seva programacié (Pujadas & Oliva Rota, 2007). Per a fer-ho hem
pres com a referéncia la tipologia de macrogéneres i géneres de I'observatori
permanent de la televisi6 a Europa, EUROMONITOR (Prado & Delgado, 2010).
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Euromonitor cobreix la programacié de les 26 principals cadenes dels cinc grans
mercats europeus: Alemanya, Espanya, Franga, Gran Bretanya i Italia. La seva
tipologia, doncs, sustenta i entra en consonancia amb la programacioé real del principal
mercat europeu de televisio, fent-la aixi prou significativa. També s’analitza la graella
des del punt de vista de la produccid, per determinar la quantitat de programacié

propia que realitzen els canals, i que és per tant objecte de la investigacio.

La programacié s’ha analitzat a partir de les graelles de programacié de la setmana
del 30 de gener al 5 de febrer de 2012, corresponents als canals estudiats:
Super3/3XL pel que fa a TVC i ETB-3 pel que fa a ETB. Ultilitzant la metodologia
emprada per Prado i Delgado (2010) i que utilitza Euromonitor, s’ha realitzat el
percentatge de cada macrogénere i génere de programacié a partir del nombre total

de minuts (setmanals) de programacio.

També s’ha tingut en compte l'analisi de continguts a I'hora de mostrejar les
possibilitats de participacié de l'audiéncia als canals, a través del contingut que
s’'oferta. Es a dir, no es tracta d’analitzar de forma quantitativa les interaccions dutes a
terme per l'audiencia, questid que ja s’ha tractat en altres tesis doctorals (Lafaurie,
2013) i que seria en si mateix objecte d’estudi d'un treball orientat a la recepcio i les
audiencies a partir d’altres metodologies qualitatives com seria I'emergent etnografia
virtual (Hine, 2004); siné de quin model de participacio i interacci6 amb I'audiéncia
presenten els canals, vinculat a la seva estratégia de servei public.

En aquest sentit, s’ha elaborat un buidat de tots els continguts que permeten la
interacci6 per part dels canals en diferents moments del marc temporal: el febrer de
2012; el juliol de 2012 i el novembre de 2012, per tal de tenir un mapa de la interaccié

més acurada.
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1.3.5.2 Revisid de documents

La revisi6 documental ha tingut en compte documents interns i externs, tant de la
CCMA com d’EITB, sobre els valors de les organitzacions, les normes i les

estratégies.

Pel que fa als documents interns considerats, s’inclou tota la informaci6é corporativa
referent a plans estratégics, els plans d’activitats o les memories dels ens, els
contractes programa aixi com documentacié relativa a la situaciéo laboral i
organitzativa elaborada pels comites d'empresa o memories referents a la
Responsabilitat Social Corporativa (en el cas d’EITB). També s’ha tingut en compte la
documentacio que presenta la missio, visio i organigrames dels ens, disponibles a la
pagina web de la CCMA (a més de la de TV3) i a EITB.com.

Cal dir que ha estat especialment dificultds I'accés a dades pressupostaries. Si bé els
pressupostos generals, com a ens publics que sbn, sén publics i a disposicié de la
ciutadania, obtenir informacido més detallada sobre I'execucié d’aquest pressupost a
través de les partides destinades a la programacié infantil i juvenil ha estat una missio
impossible. En alguns casos se’'m va explicitar que no se’'m podia facilitar aquesta
informacié ja que era de caire intern, fet que deixa molt en entredit la suposada

transparéncia dels comptes de les televisions publiques.

També s’han examinat tots els documents (externs a aquestes corporacions) referents
a la convegéncia mediatica i el nou rol de la televisid publica en el context digital; es
tracta d’informes d’institucions com el Consell de I’Audiovisual de Catalunya (CAC), el
Parlament de Catalunya, la Comissié del Mercat de Telecomunicacions (CMT), Radio
Television Espanola (RTVE), I'Observatori Nacional de les Telecomunicacions i la
Societat de la Informacié; la British Broadcast Corporation (BBC), la European
Broadcasting Union (UBE); la Comissié Europea o la Unié Europea de Radiodifusié
(UER).
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En relacié a les fonts bibliografiques, s’han realitzat cerques periodiques a bases de
dades especialitzades com Communication and Mass Media Complete, ISI Web of
Knowledge, EBSCOhost i SAGE Journals. A partir d’aquestes cerques es van
comencar a identificar els autors més destacats en I'ambit de recerca i conéixer les

darreres actualitzacions en I'estat de I'art.

La cerca s’ha complementat amb tesis doctorals i treballs d’investigacié que han tingut
com a objecte d’estudi Televisi6 de Catalunya o Euskal Telebista. Es important
mencionar que no hi ha cap estudi previ que compari estrictament aquestes dues

televisions publiques.

Entre els treballs que s’ocupen d’EITB, cal destacar molt especialment el projecte de
recerca EHU 08/57, liderat per Jotxo Larrafiaga, de la Universitat del Pais Basc
(EHU), sobre la Convergencia mediatica a EITB (Larrafiaga et al, 2011). Sobre EITB
també s’ha escrit la tesi doctoral “La Sociedad publica de television Euskal Telebista.
Origenes y desarrollo”, de José Luis Ibafiez Serna (1992). Sén a tenir en consideracio
les aportacions de Ramoén Zallo sobre I'estructura audiovisual al Pais Basc (Zallo,
2012, 2013).

Televisio de Catalunya ha estat més estudiada en molts aspectes. Entre les tesis
doctorals, cal mencionar Interactividad en la oferta de contenidos infantiles cross-
media para TDT e Internet: el caso de Super 3, de Lafaurie (2013); Produccién cross-
media: el caso de Televisio de Catalunya, de Villa (2011); Televisi6 i internet: identitat,
subcultura juvenil i globalitzacié. Analisi de la comunitat virtual de joves adolescents
formada entorn als continguts manga del programa 3XL.NET de Televisié de
Catalunya, de Carles Fernandez (2007); Inventing online journalism (Domingo, 2008);
La irrupciéon de Internet en las rutinas productives de los informatives diarios
televisives (Luzon, 2001) i Television, National Identity and the Public Sphere
(Terribas, 1994).

45



1.3.5.3 Entrevistes qualitatives

Aproximadament el 90% de les investigacions en ciéncies socials es basen o
incorporen entrevistes qualitatives (Briggs, 1986). A través de les entrevistes, els
subjectes poden expressar les seves opinions, motivacions i experiéncies. Alhora
poden expressar explicacions o justificacions racionals per les seves accions i
opinions. El propi Us del vocabulari emprat pot ser significatiu pel que fa als seus
pressuposits latents (Tracy, 2013).

En les investigacions de camp, normalment, convenen entrevistes poc estructurades
(Babbie, 2000). “El disefio de la entrevista cualitativa es flexible, iterativo y continuo,
en lugar de estar preparado de antemano y gravado en piedra’ (Rubin & Rubin, 1995,
p. 43). Aquesta naturalesa continua fa que les preguntes es redissenyin durant tot el
projecte, tenint com a principal avantatge la flexibilitat en la practica: les respostes a
les primeres preguntes configuren les que segueixen. Expressar les preguntes pot
ser de vegades un assumpte complicat, ja que la forma en qué s’expressen les
preguntes pot desviar subtiiment les respostes, aixi que anar reformulant el guié de
I'entrevista en funcié a les respostes obtingudes, per tal d’aprofundir en les respostes
donades o bé formular més preguntes a partir del significat d’alld mencionat, pot ser

de gran ajuda.

El procés seguit per la realitzacié de les entrevistes és el descrit per Kvale (1996), que
detalla diferents etapes en el procés complet de I'entrevista: la primera fase la
defineix com a “tematitzacié”: aclarir el propdsit de les entrevistes i els conceptes que
s’exploraran. A continuacié, es dissenya I'entrevista, procés mitjangant el qual es
prepara l'objectiu a assolir. Després ve el moment de realitzar I'entrevista en si. A
continuacio, cal transcriure-la; analitzar el significat del material recopilat, verificar la

fiabilitat i validesa dels materials i finalment, informar: comunicar als altres allo aprés.

Les entrevistes es van realitzar dins els seguients parametres:
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¢ Durada: entre vint minuts i una hora, segons els casos. L’objectiu era no
ocupar massa temps als entrevistats per tal de no entorpir la seva
dinamica de treball habitual. En dos casos concrets, amb carrecs de
responsabilitat, les entrevistes van ser una mica més llargues, perd va
ser una decisiéo presa en el moment a causa d’'estar enmig d'una
conversa molt fructifera i significativa i on s’apreciava que les persones
entrevistades estaven comodes i no se sentien neguitoses per acabar,
sind amb total predisposicid i ganes d’explicar totes les questions

relatives a la seva vessant professional.

e Ubicaci6: la majoria d’entrevistes es van realitzar al propi entorn de
treball. En el cas de Televisié de Catalunya, totes les entrevistes realitzar
a l'edifici de Sant Joan Despi de TVC, excepte en dos casos en qué
I'entrevista va ser telefonica. En el cas d’Euskal Telebista, les entrevistes
van ser totes al lloc de treball, tant de la seu d’EITB a Bilbo com dels
estudis de Miramon que EITB té a Miramén (Donosti), espais en qué es
reparteixen les persones vinculades a Hiru i Gaztea. Es van buscar
sales de reunions apartades per obtenir una mica dintimitat amb

I'entrevistat i un entorn favorable per una conversa sense obstruccions.

o Perfil professional: les entrevistes inclouen persones amb diferents
nivells de responsabilitat, des de carrecs directius que tenen una visio
més global dels objectius que es persegueixen i 'organitzacio en general
fins a figures administratives que aporten la visi6 més focalitzada en
tasques especifiques i del dia a dia, alhora que ajuden a comprovar fins
a quin punt els objectius marcats han impregnat tot I'equip, passant pels
carrecs intermitjos que tenen presents les dinamiques de coordinacio

entre uns i altres.

Les entrevistes, part fonamental del treball de camp, es van realitzar el mes de juny
de 2012. En total s’han realitzat 38 entrevistes a 28 professionals dels dos mitjans: 16

d’elles a Televisio de Catalunya, 11 a Eusko Irrati Telebista i 1 a Vicomtech (aquesta
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darrera el maig de 2013). També s’ha entrevistat Enric Marin, president de la CCMA
en el periode 2010-2012.

El nombre d’entrevistes entra dins els parametres habituals d’aquest tipus
d’investigacions, ja que com destaca Micé (2010), no hi ha unanimitat a I'hora de
determinar el numero aconsellable d’entrevistes en profunditat a realitzar entre els
membres de les plantilles. Encara que hi ha investigacions que superen el centenar, el
més habitual és no superar la trentena: 12 Silcock i Keith (2006); 25 Klinenberg
(2005); 28 Garcia Avilés i Carvajal (2008) i 45 Erdal (2009).

1.3.5.4 Observacio participant

L’Observacié participant fa visible l'invisible (Hansen, 1998). Altres métodes com els
documents o les entrevistes poden incloure els seus propis punts de vista i valors.
L’'observaciéo participant pot detectar anécdotes que parlin del treball dels
professionals, i a les quals l'investigadora pot ser receptiva. Mentre que altres
meétodes inclouen el disseny d’instruments de recerca, I'observacio participant és el

seu propi instrument.

Seguint a Babbie (2000) en la meva investigacié potser seria més adient utilitzar el
terme investigacié de camp que observacio6 participant, ja que com a investigadora no
he “participat” estrictament parlant d’alld estudiat encara que ho examini al lloc de
'accid. No obstant, cal recordar la importancia de I'observacié per si sola, ja que
s’apren molt només observant les conductes i rutines dels altres des de la distancia

que proporciona no ser membre actiu de l'activitat.
Un fet important de la investigacié de camp és poder veure fisicament els llocs de

treball per contextualitzar les converses i ser conscient de 'ambient de treball i I'espai

fisic.
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Un exemple. Aquest cartell es troba a la redaccié del canal Super3:

Figura 2. Cartell penjat a la redacci6 del canal Saper 3. Juny de 2012

Font: Elaboracio6 propia.

Per entendre la significacié d’aquest cartell cal tenir en compte el context. L’abril de
2012 és destituida la periodista Monica Terribas com a directora de Televisio de
Catalunya, com a conseqiiéncia dels canvis al Consell de Govern de la CCMA
després de les eleccions autonomiques de novembre de 2011. El nou director és
Eugeni Sallent. Aquest fet, associat a la crisi economica generalitzada i les
consequents politiques de retallades, on en els darrers anys la televisié publica es
troba en el punt de mira, genera una gran intranquil-litat dins els equips de TV3, per
tal de saber quines seran les noves politiques del nou Consell de Govern i la nova
direcci6 de TV3. Aquest ambient es va posar de manifest al llarg del procés
d'observacié i de les entrevistes, on els professionals de TV3 no s’obrien
completament a una persona “de fora”, fent-se latent la seva reticéncia i recel, que es

pot comprendre en aquest context.

En aquesta situacid, aquest cartell penjat a la redaccio que comparteixen els equips

de televisio, Internet i marqueting pren una dimensio totalment significativa, i ajuda a
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l'investigadora a copsar quin és I'ambient que es respira, quina percepcio tenen els
treballadors del seu propi treball i quina és I'actitud predominant de la redaccio (al
capdavall, si no fos predominant el cartell ja hauria desaparegut). S’entreveu el record
d’un orgull col-lectiu per la tasca duta a terme (“Aqui es fa el millor programa de la
historia de la televisid”); la decepcio i tristesa per la situacio actual, que no consideren
optima per la consecucid dels seus objectius (“Aqui es feia el millor programa de
televisio de la historia”) i, alhora, el convenciment que la seva professionalitat dotada
de recursos faria possible un producte d’'una qualitat clarament superior (“Aqui es faria
el millor programa de la historia de la televisié”). Només el fet de conéixer el lloc de
treball ens pot donar dades tan aparentment irrisories perd al capdavall tan

significatives com aquesta.

L’observacio participant té, pero, limitacions. James Curran (1990) critica que és dificil
guanyar accés regular com a observador participant a alts nivells de direccié dels
mitjans. A més, com a eina de recopilacié de dades és limitada perqué en els estudis
de mitjans molts dels processos de produccié son implicits o invisibles (Hemmingway
2008, Erdal, 2009). | especialment a les practiques cross-media, perqué gran part del
treball es realitza a les xarxes digitals, a través d’eines de gestié de contingut per on

circula i s’intercanvia material audiovisual.

Tant en l'observacié realitzada com en les entrevistes qualitatives, la dificultat de
I'accés en aquestes metodologies, pel fet d’entrar “a porta freda”, es van fer

perceptibles per la investigadora.

Els processos de negociacié de I'accés acostumen a ser complexes i les histories de
negociacié de l'accés de vegades queden ocultes en les publicacions i informes
(Tracy, 2013). En el treball de camp d’aquesta tesi, els dos processos de negociacio
van ser diferents. Cal dir que el context, en ambdods casos, era certament advers,

especialment en el cas de la CCMA.

Com ja s’ha comentat, el procés de recol-leccio de dades a la CCMA es va produir en

un moment d’'impas entre una direccio i una altra, i la incertesa sobre el futur de la

50



programacié dels canals es feia molt visible en el nerviosisme dels treballadors i la
seva reticéncia en determinades preguntes o la voluntat de destacar el bo i millor
(sobretot a mesura que els carrecs eren de més responsabilitat) de la seva tasca. Cal
dir que el nerviosisme era justificat, ja que el canal 3XL va ser tancat I'octubre de 2012
(pocs mesos després), i al llarg del 2013 la CCMA esta immersa en un procés de

retallades pressupostaries i fins i tot d’Expedient de Regulacié de I'ocupacio (ERO).

El procés de negociacid es va iniciar via correu electronic a la persona responsable de
Comunicaciéo de l'area d’Infantils i Juvenils de Televisi6 de Catalunya. Aquesta
persona va gestionar el permis per poder entrar a les instal-lacions que TVC té a Sant
Joan Despi, i a partir d’'aqui em va ajudar a concertar entrevistes amb els principals
responsables d’aquests canals. A partir d’aqui, els propis responsables em van anar
introduint dins la seva estructura. Donades les circumstancies globals de la situacié
dels treballadors, es despertava una certa tensio inicial en algunes entrevistes. Com
recorda Tracy (2013), el grau d’acceptacio de la investigadora no té a veure amb el
titol o nivell d’estudis, sind que es configura a partir de criteris més personals
d’empatia entre la investigadora i els participants. Aquesta tensié es va intentar
resoldre de dues maneres. Per una banda, anant a buscar aquells elements en comu
entre els treballadors i jo mateixa, com per exemple el pas per la mateixa universitats,
fet que creava una série de llocs comuns que permetia suscitar una certa empatia.
Per altra banda, recorrent a contactes personals a la propia Televisio, que van actuar
de porta d’entrada (no a I'estructura perd si a la capa més personal i afectiva dels
treballadors). Dos amics que treballaven a la Televisié van ser els encarregats d’obrir
aquestes portes, facilitant el contacte personal que va ajudar molt a fer que alguns
treballadors deixessin de veure’m com una persona externa a algu a qui podien obrir-

se i expressar-se amb sinceritat.

Per altra banda, I'accés a algunes dades no es va fer possible. Tot i demanar de
forma reiterada algunes dades pressupostaries (per poder dimensionar determinades
parts que tenien a veure amb la investigacié) no se’'m van facilitat aquestes dades,
responent sempre que no em podien facilitat aquesta informacio, fet estrany o si més

no “poc desitjable” en una corporacio publica com és la CCMA.
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En el cas d’EITB el procés de negociacio va ser lleugerament diferent. El fet d’haver
participat en un seminari sobre Convergéncia digital, 'octubre de 2011, que impartia
I'Euskal Herriko Unibertsitatea (EHU-UPV), i gracies al contacte amb el Dr. Jotxo
Larrafiaga, vaig poder realitzar una visita a les instal-lacions d’EITB. En aquella visita
el Dr. Larrafaga em va presentar la Sra. Edurne Ormazabal, directora d’EITB.com.
Mesos més tard, vaig recuperar aquest contacte per sol-licitar 'accés a EITB. La
mateixa Edurne Ormazabal em va gestionar les entrevistes i em va facilitar I'accés,
tan fisic com estructural, als espais d’EITB tant a Bilbao com a Donosti, alhora que
vaig poder accedir sense cap problema a totes les persones implicades en els

continguts infantils i juvenils dels diferents mitjans i empreses de I'ens.

La sensacié va ser de major confianga i fins i tot transparéncia. Segurament el fet que
m’identifiquessin com a investigadora “de fora” del seu ambit de referencia més
immediat feia més facil comunicar-se amb franquesa. En definitiva, el fet de ser
investigadora d’una universitat i un territori que no eren els seus em feia algu que no
interferiria als seus interessos i amb qui es podien expressar obertament. De la
mateixa manera que el fet d’entendre i parlar 'euskera (malgrat que les entrevistes
van ser en castella) em va ajudar a “sumar punts” en la part més relacionada amb
'empatia i la simpatia de cara als treballadors. A més, tot i que posteriorment la
situacio laboral dels treballadors és igual de delicada que en el cas de la CCMA (una
de les empreses participades d’on se subcontracten bona part dels treballadors,
Media4Future —M4F- esta també en ERO) segurament el juny de 2012 aquesta

situacio no es preveia de forma tan clara o immediata.
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II. APROXIMACIO TEORICA:
LA CONVERGENCIA DIGITAL

En aquest capitol es posen en context conceptes molt estudiats per la literatura
cientifica com la convergéncia, i les seves diferents aproximacions teodriques al llarg
dels darrers anys. També s’introdueix a la discussié tedrica el concepte de cross-
media, amb les diferenciacions d’Erdal sobre cross-media intern o extern i les

diferents retoriques d’elaboracié de continguts cross-media.

Cal dir que el fenomen de la convergéncia digital als mitjans s’ha abordat molt
majoritariament des del periodisme i la informacid, perd en canvi s’ha estudiat en
menor mesura en el cas de I'entreteniment. Es per aixd que, a partir de les teories
existents, finalment en aquest capitol es realitza una proposta d’aproximacioé a la

convergéencia de mitjans i la produccié cross-media en el camp de I'entreteniment.
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2.1 Que és laconvergencia?

La literatura sobre els mitjans i la comunicaci6é és plena de definicions diverses sobre
queé és la convergencia, i com veurem meés endavant, hi ha diferents abordatges
teorics sobre la naturalesa de la convergéncia, com a sistema o com a proces.

Si, per comengar, prenem com a base qué en diu el diccionari, el dIEC defineix la
convergéncia com la “tendéncia envers un mateix punt””. Sobre I'accié de convergir,

introdueix les seguents accepcions, que segueixen la mateixa linia conceptual:

1 1 v. intr. [LC] [MT] Dues rectes, dirigir-se envers un mateix punt.
1 2 v. intr. [LC] Diverses coses o diverses persones que procedeixen
de llocs diferents, dirigir-se envers un mateix punt.

1 3 v. intr. [LC] Diverses opinions, idees, accions, etc., dirigir-se

envers una finalitat o un objectiu comuns.

Aplicat al camp de la comunicacié social, es parla de convergéncia quan es vol fer
al-lusio a la nova situacié generada per la digitalitzacio dels processos de produccio,
distribucié i consum dels productes mediatics, amb totes les implicacions
econOmiques, empresarials, professionals i tecnologiques que aixd0 comporta. En
aquest sentit, existeix un consens en qué l'evolucié de I'electronica digital i del
software esta assentant les bases tecnoldgiques necessaries per plantejar-se d’'una

manera diferent la prestacié i el consum de serveis d’'informacio.

Des d'un punt de vista tecnologic, la Comissié Europea, al Llibre Verd de la

Convergéncia (1997), oferia dues definicions per a la convergéncia:

*  Diccionari de [Ilnstitut d'Estudis Catalans, 22 edicio [en linia]l. A

http://dic.iec.cat/results.asp?txtEntrada=converg%E8ncia&operEntrada=0 [consultat el 30 de
desembre de 2011]
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- la capacitat de diferents plataformes de xarxa de transportar tipus de serveis
essencialment similars.
- l'aproximacié de dispositius de consum tals com el telefon, la televisio i

I'ordinador personal.

La convergeéncia de la tecnologia es basa doncs en I'aplicacié comuna de tecnologies
digitals als sistemes i xarxes associats amb el lliurament de serveis. Es un factor
addicional que afecta la televisié perque erosiona les fronteres entre la radiodifusio,
les telecomunicacions i les tecnologies de la informacio. El procés de convergéncia fa
cada cop més dificil diferenciar entre diferents plataformes de mitjans, mentre que el

contingut pot ser consumit mitjangant diferents plataformes i web sites.

Gordon (2003) descriu la convergéncia com a una creixent cooperacié i col-laboracio
entre diferents redaccions de mitjans. Lawson-Borders proposa una definicié de
convergencia com “the realm of possibilities when cooperation occurs between print
and broadcast for the delivery of multimedia content through the use of computers and
the Internet.” (Lawson-Borders, 2003, p. 92).

En relacié als mitjans de comunicacio, el concepte de convergéncia no és un
concepte nou. Ja a finals dels anys 70 alguns autors (Negroponte, De Sola Pool) van
comencar a designar amb aquest terme els canvis que observaven en el panorama
dels mitjans de comunicacié (Gordon, 2003). No obstant, ha estat sobretot després de
la irrupcié d’Internet i el desenvolupament de les telecomunicacions quan la paraula

convergéencia ha guanyat més protagonisme.

Roger Silverstone (1995) alerta sobre I'Us del terme convergéncia, que té implicites
dues questions:

- que la convergéncia és un fenomen imparable i necessari.

- que I'aplicacio de la convergéncia al camp tecnologic sembla fer inevitable la

seva extensi6 a altres camps, com els usos d’aquesta tecnologia.
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Salaverria (2003) també alerta del perill de caure en el reduccionisme de només
destacar la tecnologia com [I'Unic parametre que promou els processos de
convergeéncia i evoluciona amb ells, mentre s’oblida 0 menysté altres aspectes. L’autor

recull diferents dimensions de la convergéncia:

- dimensi6 empresarial
- dimensi6 tecnologica
- dimensio professional

- dimensié comunicativa

La dimensié empresarial es podria considerar el nivell més general de convergéncia.
Fa referéncia al procés de diversificacié mediatica que han experimentat els darrers
anys les empreses de comunicacié. Pel que fa a la dimensié professional, la
convergencia es manifesta en la figura del periodista multimedia, que admet dues
interpretacions: el periodista “multitasca”, en referéncia als professionals, generalment
joves, que es veuen obligats a assumir multiples tasques de redaccid, fotografia,
edicio, etc. que abans eren realitzades per diferents persones, i el periodista
“‘multiplataforma”, periodistes de cert prestigi que elaboren i difonen les seves
informacions a través de multiples canals i, cada cop més, tendeixen a ajustar els
seus productes informatius a les caracteristiques de cada mitja. Mentre que el segon
perfil correspon més a criteris professionals, el primer perfil, el periodista “multitasca”,
normalment respon a un afany d’estalvi de costos per part de 'empresa. Internet, per
altra banda, és la plataforma emblematica de la dimensié comunicativa de la
convergencia, ja que permet difondre missatges informatius on es combinen codis
textuals i audiovisuals, i amb els que, a més, l'usuari pot interactuar. Cal remarcar
que mentre que en la dimensié professional de la convergéncia hi ha un gran nombre
d’estudis sobre els nous perfils periodistics (Domingo, 2008; Erdal, 2007; R
Salaverria, 2008a), hi ha poca literatura sobre els perfils professionals en ambits no

periodistics en el context de la convergéncia.
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Per a Vilches, la convergencia és fonamentalment cultural, i es produeix, en primer
lloc, a les ments dels subjectes comunicadors que integren diferents formes i canals

de comunicacié als seus costums i la sev a interaccié (Vilches, 2013).

Tenint en compte aquest caracter plural del terme “convergéncia”, Garcia Avilés ens

proposa la seglent definicio:

“Un procés multidimensional que, facilitat per la implantacié
generalitzada de les tecnologies digitals de la comunicacio, afecta
I'ambit tecnologic, empresarial, professional i editorial dels mitjans de
comunicacio, propiciant una integracié d’eines, espais, métodes de
treball i llenguatges anteriorment disgregats, de forma que els
periodistes elaboren continguts que es distribueixen a través de
multiples plataformes, mitjangant els llenguatges propis de
cadascuna” (Garcia Avilés, 2009: 175).

Aquests processos de convergéncia, que de vegades, com deia Silverstone, es
plantegen com la unica via possible de desenvolupament, tenen alguns aspectes
obscurs. Salaverria (2008b) alerta d’alguns dels perills que poden anar implicits a la
convergéncia de mitjans: per comengar, s’incrementa el risc d’homogeneitzacio de
continguts, ja que es potencia que cada cop les informacions i I'estil dels mitjans
s’assemblin més. A més, les condicions dels professionals dels mitjans també poden
conduir a situacions preocupants: augmenta la precarietat del lloc de treball, ja que
molt mitjans retallen les seves plantilles, i les empreses no inverteixen en formacio,

perjudicant aixi la qualitat del treball. Francisco Basterra creu que:

“Las redacciones multimedia produciran un periodismo menos critico,
mas empaquetado, en definitiva, mas simple. Sobre todo si se fabrica
con proveedores de contenidos mas jovenes, sin formacion
continuada, regularmente pagados y a los que no se les da el tiempo
necesario para documentarse, reflexionar, investigar antes de

entregar cada contenido” (Basterra, 2003, p. 46).
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2.2 Models de convergencia.

Recentment la recerca sobre les organitzacions de mitjans, i especialment el
periodisme, focalitza en el despertar de la digitalitzacié, posant I'accent en el
desenvolupament de la convergéncia, en alldo que Moe i Syvertsen (2007) identifiquen
com a la “tercera fase” de la recerca en institucions de mitjans.

Els abordatges teodrics al concepte de convergéncia han anat variant o evolucionant al
llarg del temps. Salaverria (2009) destaca tres “escoles” o enfocaments a I'hora de

conceptualitzar tedricament la convergéncia:

- La convergéncia com una confluéncia de tecnologies. En una primera etapa,
la convergéncia implica un cert determinisme tecnologic que se supera en
etapes posteriors.

- La convergéncia com a sistema

- La convergéncia com a proceés.

La convergéncia com a sistema

La perspectiva sistémica subratlla el caracter organic i multifacétic de la convergéncia,

a diferéncia de la visio tecnicista anterior.

Flynn (2000), per exemple, identifica tres arees de convergéncia en el mon digital: els
dispositius, les xarxes i el contingut. Gordon (2000), en canvi, en determina cinc: la
convergencia de propietat (de canals de multiple contingut o distribucié per part d’'una
companyia), la tactica (o cross-promotion, consistent en compartir contingut entre
organitzacions de premsa i televisio), I'estructural (que defineix els canvis en les
descripcions dels llocs de treball i 'estructura organitzacional quan les organitzacions

comencen a unir el seu contingut), la recoleccié informativa (information-gathering
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convegence, que succeeix quan s’espera que els reporters uneixin el contingut per
multiples mitjans) i la narrativa (storytelling convergence, que descriu les noves
formes de presentar la informacid). Jenkins (2006a), per la seva banda, observa cinc
arees de convergéncia: la tecnologica, 'econdmica, la social o organica, la cultural i la
global. Segons aquest autor, la convergéncia cultural és I'explosié de noves formes de
creativitat en les interseccions de diverses tecnologies de mitjans, industries i
consumidors. | finalment Dennis (2006) en proposa unes altres cinc: tecnologica,

regulatoria, empresarial, de continguts i de recursos humans.

Taula 5. Arees de convergéncia des d’una perspectiva sistémica.

Flynn, 2000 Gordon, 2000 Jenkins, 2006 Dennis, 2006
Dispositius Propietat Tecnologica Tecnologica
Xarxes Tactica Econdomica Empresarial
Continguts Estructural Social o organica Regulatoria
Recoleccié informativa Cultural Continguts
Narrativa Global Recursos humans

Font: elaboracié propia.

Malgrat les diverses aproximacions i arees dels autors, tots tenen en comu la idea que

la convergencia es manifesta simultaniament i paral-lelament en diferents ambits.

2.2.1 La convergencia com a proceés.

La que Salaverria (2009; 2008b) defineix com a “tercera escola” és aquella corrent
que defineix la convergéncia com un procés. Els seus autors assumeixen la vessant

tecnologica, reconeixen el caracter sistemic de la convergeéncia i li afegeixen un matis:
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el caracter dinamic, inserint implicitament un missatge de moviment cap a algun lloc, i

per tant de procés.

Es la teoria més estesa els darrers anys, amb autors com Lawson-Borders, 2003;
Appelgren, 2004; Dailey et al, 2005; Erdal, 2007; Domingo et al, 2007; Garcia Avilés
et al, 2009, i Lopez i Pereira, 2010.

2.2.1.1 El model de Lawson-Borders (2003)

Gracie Lawson-Borders suggereix un model de convergéncia on el punt d’inici és que
la convergéncia és un concepte alhora que un procés. Descriu la convergéncia com la
distribucié de contingut a través de la barreja de mitjans nous i tradicionals que obre la
porta a noves oportunitats en la industria dels mitjans: “/ characterize convergence as
the realm of possibilities when cooperation occurs between print and broadcast for the
delivery of multimedia content through the use of computers and the Internet.”
(Lawson-Borders, 2003, p. 92).

Figura 3. Model de convergéncia de Lawson-Borders.

Mitja Font de Mitja
convergéncia
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Internet
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Font: Appelgren, 2004.
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A més, l'autora afegeix set observacions sobre la convergéncia, totes iniciades amb la
lletra “c”’: comunicacid (entre els treballadors per tal de compartir i distribuir el
contingut), compromis (incorporacié de la convergéncia com a part de la missio i
filosofia de l'organitzacid), cooperacié (necessitat de treballar conjuntament per
compartir histories i idees), compensaciéo (en referéncia a les habilitats i
coneixements extra que han de tenir els treballadors en el nou context convergent),
cultura (els canvis culturals de I'organitzacié sén necessaris per I'acceptacié de la

convergencia entre els treballadors), competicid i client (central en la convergéncia).

2.2.1.2 El convergence continuum (Dailey et al, 2005)

Un dels models que més ha inspirat els autors posteriors ha estat el convergence
continuum de Dailey, Demo i Spillman (2005). Aquests autors suggereixen que la
manera més adient de concebre la convergéncia és com un procés subjecte a
gradacié. En els graus més convergents, tant els equips redaccionals com els
continguts de diferents mitjans tendeixen a coordinar-se cada cop més entre si, fins

culminar hipotéticament en el grau maxim de convergéncia: la integracio.

El Convergence Continuum identifica 5 nivells d’activitat entre les organitzacions o
redaccions. Els 5 cercles il-lustren que cada posicio és caracteritzada per una gamma
de comportaments que es poden solapar quan el grau d’interaccié i cooperacié
s’incrementa. Les fletxes mostren que les posicions no estan fixades al model; pot
moure’s amunt i avall depenent de la naturalesa dels continguts i el compromis amb la

convergeéncia dels treballadors i directius.

Figura 4. El Convergence Continuum. Font: Dailey, Demo i Spillman (2005).
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Els 5 nivells identificats tenen les caracteristiques seguients:

Cross-promotion: Consisteix en utilitzar paraules i elements visuals per
promocionar el contingut produit pels mitjans que sén partners en el procés de

convergéncia.

Cloning: un mitja torna a publicar el producte d’'un altre mitja partner amb un

nivell minim d’edicio.

Coopetition: els diferents mitjans partners cooperen i competeixen. Els
membres de les diferents redaccions promocionen i comparteixen informacio

sobre algunes histories sobre les quals estan treballant.

Content Sharing: es comparteix informacié d’'un mitja cross-media a un altre, i
es publica després de ser tornat a empaquetar pels membres de laltra

organitzacio o redaccié.

Full convergence: els mitjans cooperen tant en compartir com en difondre les
noticies. El seu objectiu comu és utilitzar les particularitats de cada mitja per

explicar la historia de la manera més efectiva.

Tot i ser un model molt valorat i utilitzat, el Convergence continuum també ha rebut
algunes critiques. Deuze (2004) critica que aquest model ignora que la convergéncia
no té per qué ser un procés linial, que pot fracassar o poden haver-hi aspectes de

I'organitzacié del mitja que es mantinguin intactes durant el procés.
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2.2.1.3 Les 4 dimensions de la convergéncia

Els investigadors que formen part del projecte “Convergencia digital en los medios de
comunicaciéon”® , en la mateixa linia que ha fet anteriorment Deuze, qliestionen al
model del Convergence Continuum el fet d’assumir que qualsevol forma de
convergéncia que no sigui la plena integracié sigui només un estadi en el procés, a
partir del procés de gradacié que Dailey et al plantegen (Domingo et al, 2007). Els
primers estudis empirics han demostrat que hi ha tantes maneres d’entendre la
convergéncia com projectes en marxa i que els factors que desencadenen els
processos de convergéncia son multiples en cadascun dels casos (la cultura
professional dels mitjans implicats, les prioritats empresarials, Il'actitud dels
periodistes..). Aquests investigadors identifiquen quatre dimensions, on cada una de
les dimensions pot tenir un diferent nivell de desenvolupament, fent de la

convergeéncia un procés obert amb moltes sortides possibles.

Taula 6. Dimensions de la convergencia.

Dimensions de la convergéncia (Domingo et al, 2007)

Produccio integrada
Professionals polivalents
Distribucié multiplataforma
Audiéncies actives

Font: Domingo et al, 2007.

Producci6 integrada. Aquesta dimensié se centra sobretot en la reorganitzacio de
les redaccions de mitjans en la planificacio i generacié de continguts, amb la intencio
de fidelitzar les audiéncies. Els possibles canvis en els sistemes de produccio afecten

al llenguatge periodistic fins al punt en qué aquest sofreix una clara hibridacié dels

° Projecte coordinat d’'l+D+l “Convergencia digital en los medios de comunicacion” 2006-2009;
ref. SEJ2006-14828-C06 (www.infotendencias.com)
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seus geéneres (Cabrera, 2010). S’hi identifiquen diversos nivells de convergéncia (tal i
com estableix el continuum convergent), des de les col-laboracions esporadiques
entre empreses i professionals fins a I'elaboracio de continguts de forma unificada en
un unic centre de treball. Habitualment en la produccié integrada s’ha focalitzat
linterés en el periodisme més que en 'entreteniment, perd les solucions d’integracio
més habituals demostren que també el model és valid per I'entreteniment (Mico,
2010).

La produccio integrada, pero, també té uns riscos pel que fa als continguts (Cabrera,
2010). En primer lloc, es corre el risc de perdre I'especificitat del llenguatge de cada
mitja si aquest aspecte no es té en compte a I'hora de planificar conjuntament els
continguts. També es podria perdre pluralitat en les informacions i fer augmentar
’homogeneitat informativa. També, si la produccio integrada es planteja amb I'Unic
objectiu de reduir despeses, es pot produir una greu reduccié de personal i per tant
I'explotacié laboral de la plantilla, alhora que molt probablement la qualitat dels
continguts en quedi ressentida.

Professionals polivalents. La polivaléncia professional del periodista ha estat
tipificada en les seglients categories:

- mediatica: els professionals produeixen continguts per multiples mitjans.

- tematica: un mateix periodista tracta noticies de diferents ambits tematics.

- tecnologica: els periodistes realitzen tot o gran part del procés productiu.

Aquest procés de polivaléncia té aspectes tan positius com negatius. Pel que fa als
beneficis d’aquest aspecte de la convergencia, els continguts generats poden gaudir
de més unitat i coheréncia. A més, de cara al treballador, el periodista t& un major
control del contingut en elaborar-lo en totes les fases del procés, i la seva capacitat
d’acci¢ i llibertat es pot veure augmentada. Com a aspectes negatius, cal destacar
una major carrega de treball ja que cal escriure per més mitjans, alhora que augmenta
la seva responsabilitat ja que augmenta la repercussio que la seva feina pot tenir en

laudiéncia. A aquests fets cal sumar-li una manca de reconeixement, des d’'un punt
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de vista tant economic com professional, a aquest augment de responsabilitats i de

nivell d’especialitzacio de la seva formacio (Cabrera, 2010).

Distribucié multiplataforma. La convergéncia en l'actual entorn digital propicia
'explotacio dels mateixos continguts a través de diverses plataformes. D’aquesta
manera es poden compartir recursos, reduir despeses, disminuir el temps d’elaboracio

d’entreteniment i se’n millora la rendibilitat.

Audiéncies actives. L’'actual tecnologia digital ha permés desenvolupar un nou
sistema de mitjans cada cop més orientat a la demanda i a la participacio activa del
public, que deixa de ser un consumidor passiu a esdevenir un usuari actiu i interactiu.
En el camp de I'entreteniment, actualment Internet s’ha erigit com a un dels suports
més valids i potencialment importants, malgrat que la televisio li porta, encara, molt
avantatge historic. No obstant, després de la falsa promesa d’interactivitat que portava
la TDT, Internet es perfila com a suport preferent per un entreteniment actiu de
'audiéncia (Mico, 2010).

2.2.1.4 Altres teories de la convergencia

Altres teories de la convergéncia s’han desenvolupat especialment per aplicar al cas

de les redaccions de premsa escrita.

La matriu de 32 descriptors (Garcia Avilés et al, 2009)

Garcia Avilés, Carvajal, Kaltenbrunner, Meier i Kraus en el seu treball sobre la
integracio de redaccions a Austria, Espanya i Alemanya I'any 2009, van elaborar un
model de matriu amb 32 descriptors de convergéncia, que els permetessin comparar
processos de convergéncia en diversos escenaris internacionals i entendre per qué en

diferents escenaris es troben diferentes solucions de convergéncia.
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Els descriptors s’agrupaven en quatre apartats clau del procés de convergéncia
mediatica:

- Enfocament del projecte

- Gestio de la redaccio

- Practica periodistica

- Organitzacié del treball.

Cadascun d’aquests apartats inclou una série de descriptors, que, en funcié del seu
grau de complexitat, tenen com a valoraci6 un model d’integracié plena, de
col-laboracio entre redaccions o només de coordinacioé de suports aillats, malgrat que
cap d'aquests models s’esdevé en l'estudi dels casos de forma pura, siné que

senzillament determinen tendéncies.

En els processos d’integracié plena, l'infraestructura per la producciéo multiplataforma
es realitza en una unica redaccid, controlada mitjangant un sistema central de noticies
i de gestio del fluxe informatiu. A més en aquest cas la convergéncia és un objectiu
estratégic, de manera que els treballadors reben formacio per tal de convertir-se en

productors cross-media.

En el model de la col-laboracié entre redaccions, els periodistes treballen en
redaccions diferents perd estan connectats a través de coordinadors multimédia, que
tenen un paper determinant, o certes rutines en el fluxe informatiu. Es concep, a més
com un procés que implica l'intercanvi de contingut i la comunicacié constant entre

dos 0 més suports.

Finalment, en la coordinacié de suports aillats, la col-laboracié no es du a terme de
forma sistematica en I'elaboracié i distribucié de noticies, ja que la direccié no té una
visié multiplataforma, i les possibles col-laboracions son realitzades de baix cap a dalt
per iniciativa personal de cada professional. No obstant, és un model que amb la
consolidacio d’Internet i la telefonia mobil tendira a desaparéixer, ja que a més cada

cop es perfila més com a insostenible econdomicament.
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index de convergéncia

Com a part del mateix projecte “Convergencia digital en los medios de comunicacion”,
citat anteriorment, Gago, Loépez, Pereira, Portilla, Toural, Limia i de la Hera (2009)
elaboren una eina metodologica per determinar el nivell de convergéncia de diferents

redaccions que tenen diferents intensitats de convergéncia.

La base tedrica és la mateixa que la utilitzada per les 4 dimensions de la
convergeéncia: la critica al continuum, seguint a Deuze, de plantejar la integracié com
I'dnic resultat possible i/o desitjable de la convergéncia. Adopten les dimensions de
Domingo et al (2007), tot i que basant-se sobretot en les tres primeres: produccio
integrada, polivaléncia, distribucié multiplataforma, i realitzen una taula analitica on,

per cada variable, s’assignen punts en funcié del nivell d’'integracié de I'organitzacié.

Les variables son:
- El tipus de col-laboracié (entre grups empresarials, o bé si formen part del
mateix grup, per exemple)
- La polivalencia de mitjans (continguts produits per mitjans del mateix grup i
regio)
- Lliurament de continguts
- Relacié entre redaccions (comparteixen espais o no, treballen conjuntament

0 no, etc).
A partir de la diversa suma de punts d’'un mitja, se li aplica el calcul de I'index a partir

de la férmula dissenyada, obtenint un resultat entre 0 i 100, on 0 és un nivell nul de

convergeéncia i 100 el nivell maxim.
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1.3 Cultura organitzativa | innovacio

tecnologica

La innovacié s’ha conceptualitzat de diverses maneres. En general, els estudiosos
estan d’acord en qué la innovacioé es refereix a la introduccié d’alguna cosa (per
exemple, un producte, servei o model de negoci) nou amb un element de valoritzacié
(Donders, Pauwels, & Loisen, 2012; OECD, 2005; Schumpeter, 1966; Wolfe, 1994).

En el camp de les organitzacions, la innovacio es defineix com I'adopcié d’una idea o
comportament (en base a un sistema, politica, programa, aparell, producte o servei)
que és nou per a l'organitzacié (F. Damanpour & Gopalakrishnan, 2001; Hage, 1999;

Naranjo-Valencia, Jiménez-Jiménez, & Sanz-Valle, 2011; Wolfe, 1994).

Les innovacions poden ser classificades segons diferents criteris. Segons Damanpour
(2001), la classificacid més estesa és que la que divideix les innovacions en funcié de
la seva radicalitat. Les innovacions sén radicals quan produeixen canvis fonamentals
a les activitats de I'organitzacio i representen un clar allunyament de les practiques
pre-existents. Les innovacions radicals també sén anomenades “disruptives” (Bower &
Christensen, 1995), definides com aquelles innovacions que transformen de forma

significativa la demanda del mercat majoritari (Donders et al., 2012).

Segons I'OCDE, les innovacions tecnoldgiques de producte i processos (TPP)

comprenen

“Implemented technologically new products and processes and significant
technological improvements in products and processes. A TPP innovation has
been implemented if it has been introduced on the market (product innovation) or
used within a production process (process innovation). TPP innovations involve a
series of scientific, technological, organisational, financial and commercial

activities. The TPP innovating firm is one that has implemented technologically
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new or significantly technologically improved products or processes during the
period under review” (OECD, 2005, p. 31).

La cultura organitzacional es podria definir com els valors, creences i assumpcions
que els membres de I'organitzacié tenen en comu (F. Damanpour & Gopalakrishnan,
2001; Hogan & Coote, 2013; Schein, 2003; Valencia, Valle, & Jiménez, 2010).
Diversos estudis posen de manifest el rol clau de la cultura organitzacional en la
innovacio, ja que la cultura pot estimular el comportament innovador en els membres
d’'una organitzacié i pot dur a que acceptin la innovacié com un valor basic de
I'organitzacié (Bower & Christensen, 1995; Fariborz Damanpour & Schneider, 2006;
Hage, 1999; Hartmann, 2006; Valencia et al., 2010).

L’any 1962 Everett Rogers publica la seva teoria “ Diffusion of Innovations”, on es
considera la innovacid com un procés de presa de decisions racionals. Des d’una
perspectiva organitzacional, Rogers argumenta que en el procés d’innovacié de les

organitzacions hi ha 5 estadis del procés d’innovacié (Rogers, 1962):

Figura 5. Diffusion of Innovations, de Rogers (1962).

5

REDEFINING -

AGENDA ZETTING MATCHING RESTRUSTURING

CLARIFYING ROUTINZING

1. Agenda Setting: Hi ha problemes generals d’organitzacié que poden crear
una percepcio de necessitat d'innovacio.

2. Matching: S’ajusta un problema de I'organitzacié amb una innovacio.

3. Redefining/ Restructuring: La innovacié és modificada o reinventada per

ajustar-se a I'organitzacio, i les estructures organitzacionals son alterades.
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4. Clarifying: La relacio entre I'organitzacio es defineix més clarament.
5. Routinizing: La innovaciéo esdevé un element actiu en les activitats de

I'organitzacio, i perd la seva identitat com a “innovacio”.

Rogers defineix “difusi6” com el procés pel qual la innovacié és comunicada per
determinats canals en el temps als membres d’'un sistema social. Aixd inclou 4

elements clau pel canvi social (Singer, 2004):

- La innovacié per ella mateixa, la idea, la practica o I'objecte que és percebut
com a nou per aquells que s’encaren a la decisioé d’adoptar-la. Inclou:

- avantatges sobre alld a qué substitueix

- compatibilitat o consisténcia amb els valors, experiéncies i necessitats
dels adoptants potencials

- complexitat percebuda

- capacitat de ser provat

- observabilitat
- El canal de comunicacioé mitjangant el qual el missatge sobre la innovacié es
comparteix.
- El temps, que afecta al procés de difusié en moltes maneres.
- El sistema social, que constitueix la frontera en la qual es difébn una

innovacio.

Lawson-Borders aplica aquesta teoria al cas de la integracié de nous i vells mitjans
(2003): en l'etapa de I'Agenda Setting, les companyies de mitjans reconeixen
lincrement de I'is d’Internet, el creixement de I'Us dels PCs i les implicacions que aixo
té. A continuacio, en l'etapa d’acoplament, els mitjans desenvolupen les seves
divisions online amb personal i recursos entre les organitzacions o com a unitats de
negoci separades. L’etapa de redefinicié coincideix amb la crisi del “.com” de I'any
2001, on les organitzacions retallen personal de les divisions online. A continuacié, en
el moment de clarificacié, s’augmenta I'enfocament en la convergéncia a la industria
dels mitjans i finalment, en el procés de rutinitzacio, les les organitzacions pensen en

estratégies i practiques per I'organitzacio en el futur.
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2.4 El concepte de cross-media

Es podria definir cross-media com el terme que descriu la comunicacié o produccio on

dues o més plataformes de mitjans estan involucrades en un cami d’integracio.

Tot i que sovint s'utilitzen indistintament els conceptes de cross-media i
multiplataforma (Soto, 2008), alguns autors marquen certes distincions. Aixi, per
exemple, Villa (2011) malgrat considerar que els dos termes es refereixen al mateix
fenomen, considera que la produccié multiplataforma és un concepte utilitzat en
I'entorn empresarial per designar les tasques que impliquen 'elaboracié de continguts
per a diferents suports mentre que produccioé cross-media és un terme utilitzat més

aviat en 'ambit acadéemic.

Erdal (2011) en canvi creu necessari distingir un terme de [laltre. Seguint
'argumentacido de Thomasen (2007), considera que cross-media és una extensié de
multiplataforma. Segons aquests autors, multiplataforma indica 'is de més d’una
plataforma de mitjans dins de la mateixa “situacié comunicativa”, perd sense relacions
comunicatives o referéncies entre elles. En canvi el cross-media representa una
extensido d’aquesta situacid, on les relacions o referéncies son presents a la
comunicacio i on cada plataforma parla de l'altra. Si un concepte utilitza la televisio i la
web de manera que és impossible eliminar-ne un sense alterar el producte, es pot
descriure com un concepte o text cross-media. | si una historia publicada a la televisio
i a la web implica cooperacié entre els periodistes de televisié i de web, sigui a I'estadi
de recerca o a I'’hora de compartir contingut, podem parlar de procés de produccio

cross-media.

En aquesta tesi s’ha optat per adoptar el terme cross-media, seguint a Thomasen i
Erdal, considerant que el terme cross-media ofereix un matis més que el terme
multiplataforma, malgrat que sovint s’usin indistintament. S’ha reservat, pero, I'is de la

paraula multiplataforma per referir-se a la distribucio dels continguts, com una de les
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dimensions de la convergéncia (Domingo et al., 2007), ja que en algunes plataformes

aquesta distribucio es du a terme en la mateixa situaciéo comunicativa.

Villa (2011) distingeix entre tres formes de descriure el fenomen cross-media: gestio,
produccié i continguts. La gestié cross-media fa referéncia als aspectes que ja s’han
mencionat de la convergéncia empresarial. A més de les implicacions pel que fa al
periodisme i la produccié de continguts, el fenomen té implicacions per les més
modernes organitzacions de mitjans quan afecta a les condicions diaries de treball, les
jerarquies periodistiques, la questié de l'autoria i el control dels periodistes sobre els
seus continguts, i el desenvolupament del servei public de radiodifusié cap a un servei
public multimédia (Erdal, 2009b). La produccié cross-media fa referéncia als
processos de creacid de contingut, empaquetat i transmissio a partir del fenomen de
la digitalitzacié. | finalment en referéncia als continguts cross-media es descriuen els
processos de creacié de nous llenguatges a partir dels antics llenguatges propis de

cada mitja.

Erdal, en canvi, distingeix entre dues dinamiques dins de la produccié cross-media.
Per una banda descriu els processos de de produccié dins d’una organitzacié de
mitjans que inclogui més d’'una plataforma com a cross-media intern, que a més inclou
diferents maneres d’organitzacio i cooperacio. Per altra banda, defineix el cross-media
extern com la comunicacié cap a l'audiéncia, o el text, amb émfasi en la promocio
entre mitjans (cross-promotion). Aquesta distincié és una de les critiques que Erdal fa
al model de continuum convergent de Dailey, Demo i Spillman (2005), ja que mentre
que el continuum descriu els diferents graus de convergéncia en la produccié de
mitjans i per tant és un model util per analitzar I'organitzacié de la produccio, no
descriu suficientment les maneres en que el contingut viatia a través de les
plataformes de mitjans, i no distingeix entre les dimensions externa i interna del cross-

media, entre comunicacio i produccio.

La proposta d’Erdal, doncs, va adregada a complementar el continuum convergent

des d’'una perspectiva textual. Proposa un model de periodisme cross-media amb dos
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eixos simultanis: I'eix treball (work axis) i I'eix contingut (content axis), cadascun d’ells

movent-se cap a una creixent complexitat.

Figura 6. Proposta d’Erdal sobre la produccié cross-media des d’una perspectiva
textual (2011).

) )
Perlodllsme multiplataforma Friiudisr e de disc dur ) Coomdinacid Procucuid inlraplalaiurmms For traball
d'un g0l reporter intraplataforma

i

Retirica dz l'augment > > Retarica de la recombinacid > > Retd-ica del reversionament > B eMtingne

Font: Elaboraci6 propia a partir d’Erdal (2011).

Pel que fa a I'eix treball, Erdal distingeix quatre graus de complexitat:

- Single-reporter multiplatform journalism (periodisme multiplataforma d’un sol
reporter): fa referéncia a la situacié en qué un sol reporter ha de produir la
mateixa historia per dues o més plataformes.

- Hard-drive journalism (periodisme de disc dur): un sol reporter crea una nova
versio d’una noticia ja existent per una plataforma diferent.

- Intra-platform coordination (coordinacié intraplataforma): representa una
forma de practica periodistica on els reporters o editors de diferents
plataformes comparteixen informacio i coordinen els seus esforgcos en cobrir
una noticia en particular. Aquesta forma de cooperacié cross-media implica
més comunicacié i compartir contingut entre les redaccions de les diferents
plataformes.

- Intra-platform production (produccié intraplataforma): requereix que els
reporters de les diferents plataformes cooperin més extensivament per cobrir

una noticia en particular, compartint contingut i matéria primera. En aquesta
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categoria es troben sovint la cobertura de grans esdeveniments en queée
'empresa posa tots els seus mitjans i suports al servei de cobrir un acte de

gran rellevancia.

L’eix de contingut descriu la manera en qué el contingut és transferit entre les
plataformes de mitjans en la produccié cross-media, principalment de la radio i la
televisiéo cap al web, perd també de la radio a la televisio. Hi ha tres formes de

reproduccio:

- La retorica de l'augment. inclou un replantejament del contingut, que és
republicat en una forma relativament poc editada. Un exemple serien les
noticies de televisié publicades a la web, com a part d’'un article web o com
una emissié de noticies per a webTV amb divisié de capitols d’hyperlink per
facilitar-ne 'acceés.

- La retorica de la recombinacid: succeeix quan parts de les noticies o la seva
materia prima sén reutilitzades en un context diferent. Les noticies de televisio,
per exemple, poden ser despullades de la musica i imatges de video, i
recombinades amb comentaris en off per fer reportatges de radio o amb un
text esccrit per fer un article web.

- La retorica del reversionament inclou meés treball periodistic. Succeeix quan
els reporters web reversionen les histories de radio i televisio transcrivint-ne o

reescrivint-ne el contingut per publicar-se a la web.
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I1I.LA TELEVISIO PUBLICA
A L'ERA DE LA CONVERGENCIA

3.1 Televisid i digitalitzacio

Per digitalitzacié entenem el procés técnic que transforma la senyal en qualsevol
dels suports coneguts, cable, satél-lit, linia telefonica... (Bustamante, 2008). Es a dir,
€s un procés pel qual una senyal analdgica es converteix en senyal digital, o sigui,

basada en el codi binari.

Gracies al llenguatge digital la televisio, la informatica i la telefonia tendeixen a una
integracié efectiva, anomenada convergéncia, per proporcionar potencialment a
lusuari nous serveis i noves capacitats interactives i multimédia. Aquesta

digitalitzacié incideix en tots els ambits del sistema televisiu, des de la produccié fins
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el consum. La majoria d’experts asseguren que la televisié digital liderara aquest
procés de convergéncia perqué uneix dos caracteristiques importants: el televisor és
encara el dispositiu més familiar entre la poblacié i la capacitat del sistema digital en
maneig, versatilitat i compatibilitat és quasi infinita (Lopez, PefAafiel, & Fernandez de
Arroyabe, 2004).

Aquest procés de digitalitzacio afegeix més complexitat al sistema televisiu, i es va
convertir en un tema prioritari en els plans de desenvolupament dels radiodifusors
televisius a causa dels grans beneficis econdmics i socials que se n’esperaven

(Suarez, Llorens, Terribas, 2009).

Els avantatges de la digitalitzacié6 han convencgut els paisos més industrialitzats a
convertir el seu sistema televisiu a la tecnologia digital. La digitalitzacié afecta a tots

els processos:

- La producciéo de programes (presa d’imatge, reproduccido de la filmacid,
gravacio magneética, edicio i processos de post-produccio).

- La transmissié punt a punt (radioenllagos, satél-lits de comunicacié, i en
general, tots els equips que transporten el senyal audiovisual).

- L’emissio (transmissors que que emeten directament al public, satél-lits de
radiodifusié direta, la distribucié per cable i altres mitjnas que arribin als
terminals domeéstics de recepcid) (Pefafiel, Lopez, & Fernandez de Arroyabe,
2005).

Tots els paisos de la Unié Europea, i la major part dels altres paisos del mén (fins a
110 paisos) utilitzen per I'emissi6 de la TDT l'estandard DVB-T (Digital Video
Broadcasting - Terrestrial) (Salvat-Martinrey, 2010). La norma DVB inclou aspectes
importants com la compressié del senyal digital en format MPEG 2, compatible amb
altres sistemes, i la multiplexié multicanal COFDM (Pefafiel et al., 2005). La televisio
digital es manifesta majoritariament en tres plataformes de transmissié principals: el

cable, el satél-lit i la televisi6 digital terrestre (TDT).
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L’any 1995, gracies a la Llei 1995 de Telecomunicacions per Satél‘lit neixen dues
plataformes de televisio digital per satéllit, que inauguren aixi I'era digital: Canal
Satélite Digital i Via Digital, ambdues plataformes de pagament. La televisio digital per
satél-lit s’avangava aixi al cable i en frenava la seva prevista expansio (Penafiel et al,
2005). L’oferta digital per satel-lit es plantejava, aixi, com una oferta de pagament, i

per tant limitada a una audiéncia determinada.

Canal Satélite Digital, creada per Sogecable i vinculada a Canal +, naixia el 31 de
gener de 1997 i emetia a través d’ASTRA. Permetia accedir a molts canals
internacionals en obert de les cadenes europees. Via Digital, per la seva banda, va
néixer el setembre de 2001 i emetia a través d’HISPASAT. Després de diversos
intents de fusié en la curta historia de les dues plataformes, el setembre de 2002 el
Govern espanyol permet la integracid de Via Digital a Sogecable, convertint la marca

comercial amb el nom de Digital +.

La televisio digital per cable a I'estat Espanyol no és una plataforma maijoritaria. Entre
altres motius, hi ha hagut un retard en la seva implantacié a causa del retard de les
inversions de les companyies operadores amb llicéncia; de la competéncia de les
plataformes de televisio digital per satél-lit; de la situacié complicada de demarcacions
i llicencies; de legislaci6 sobre la propietat intel-lectual i de determinades
problematiques empresarials dels cableoperadores i proveidors de continguts
(Penafiel et al, 2005).

3.1.1 - La Televisio Digital Terrestre (TDT)

Els primers governs europeus que van afrontar la posada en marxa de la TDT van
optar per la concessio de llicencies que donessin lloc a la creacido d’ofertes de
pagament, amb I'objectiu d’augmentar la competéncia en el mercat televisiu digital. Es

creia que aquesta era la manera d’afavorir I'accés dels radiodifusors nacionals al
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mercat televisiu de pagament i que aquest fet fomentaria la industria de produccié de
continguts, capitalitzant aixi nacionalment els beneficis de caracter economic i

tecnologic que s’estimaven vinculats a la digitalitzacio.

La primera oferta a Europa de TDT es va iniciar al Regne Unit el 1998 a través de la
iniciativa privada per part d’'ITV i sota el nom comercial d’'OnDigital. Va seguir-la
Suécia, el 1999 amb Senda (Suarez Candel, 2009) i Espanya, amb la posada en
marxa de QuieroTV el 2000.

Aquest retard de la posada en marxa de la TDT respecte altres plataformes de difusio
es deu a diversos motius. Per una banda, el control de I'administracié publica sobre la
radiodifusié terrestre pel que fa a [I'assignaci6 de freqiéncies de [I'espectre
radioeléctric, pel seu valor estratégic i caracter limitat que li han conferit la
consideracioé de bé publc, ha suposat que el seu procés de digitalitzacio es vegi amb
la necessitat de seguir una série de passos politics, administratius i reguladors que

condicionen la seva estratégia d’'implantacié.

Per altra banda, l'impacte de la crisi del “.com” pels volts de I'any 2000 sobre el
concepte de Societat de la Informacio i la crisi que arrossegava el sector televisiu va
tenir com a resultat un cert escepticisme dels operadors comercials analdgics amb la
TDT, alimentada per les dificultats economiques per les quals passaven els operadors
de satél‘liti cable i que van provocar un escenari de diverses fusions empresarials per
tal de reflotar, com a consequéncia de la resposta de l'audiéncia, que no va ser

'esperada (Suarez Candel, 2009).

Els primers operadors de pagament del Regne Unit i Espanya, OnDigital i QuieroTV,
van fer fallida de manera relativament rapida. En el cas espanyol QuieroTV va aturar
les seves emissions el maig de 2002, només dos anys després del seu llangament.
Bustamante (2008) creu que el llangament pioner de la TDT pel Govern d’Aznar va
ser clarament intervencionista des del punt de vista partidista i va conduir al fracas i

retras absolut espanyol en aquest terreny.
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Tant el govern espanyol com el britanic es van veure obligats a canviar la perspectiva
i apostar per una TDT inicialment gratuita on l'usuari és qui assumeixi el cost de
I'equip receptor i la seva instal-laci6. De fet, les diverses experiencies d’'implantacié de
la TDT a Europa demostren, segons Suarez Candel (2009), la inviabilitat d’'un model

de negoci basat només en ofertes de pagament.

Aquesta primera experiéncia fallida d’'implantaci6 de la TDT obliga els governs

europeus, i entre ells 'espanyol, a aprendre algunes llicons:

En primer lloc, s'opta de forma generalitzada per una emissio digital terrestre en
obert, considerant aixi la TDT com una opcié per democratitzar I'oferta multicanal, fins
llavors associada majoritariament al pagament (Prado, 2010; Suarez Candel et al.,
20009).

En segon lloc, i vista la cautela dels operadors analogics, es fa necessaria el
lideratge dels operadors publics en el procés de digitalitzacié del sistema televisiu i
la migracié cap a la TDT, per tal de poder assolir la substitucio total de la tecnologia
precedent (assolir 'apagada analdgica) (Suarez Candel, 2009). En el cas britanic,
s’assigna a la BBC en el seu rol de servei public la tasca de proveir informacié
geneérica sobre la TDT i la radio digital; de desenvolupar nous serveis interactius i de
web; assegurar que hi ha un accés adequat, ajudar a establir i funcionar I'organitzacio
que ha de coordinar el procés técnic de I'apagada; jugar un rol de lideratge en la
campanya publica d’informacié sobre I'apagada i ajudar a establir esquemes per
assistir els consumidors més vulnerables a fer 'apagada (DCMS, 2006). De fet, i en
consequeéncia, el Regne Unit té 'any 2006 un 39% de penetracié de la TDT a les llars
britaniques, un dels percentatges més alts d’Europa, només superat per Finlandia,

que I'index de penetracié de la TDT se situa en el 40% (losifidis, 2007a).

Finalment, I'administracié veu necessaria la implicacié dels operadors analogics
comercials, per la seva capacitat d’arrossegar tant 'audiéncia com els anunciants a la
nova plataforma. Per aixd es concedeixen llicéncies per crear canals que se sumin a

la seva programacio analogica. Perd la manca de desenvolupament del mercat de
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receptors digitals va provocar que els operadors no invertissin en programacions que
resultaven costoses i on I'audiéncia no podia accedir per manca d’equipament, que a
més tenia un preu molt elevat, sobretot tenint en compte la historia gratuitat de la
televisio terrestre, com a minim en el cas espanyol. Alhora, I'audiéncia no troba cap
valor afegit a una programacié que no és més que una replica de la programacio
analogica i per tant no veu la necessitat de reconvertir el seu equipament i obtenir un
receptor digital, creant aixi un cercle vicios entre mercat dels receptors, programacio

dels operadors i interés de l'audiéncia. (losifidis, 2007; Suarez Candel, 2009).

Implantacio definitiva de la TDT a I’estat espanyol

La transicié a la TDT s’emmarca en un procés comunitari que estableix un seguit de
decisions vinculants per tots els paisos membres de la Unié Europea. Una d’aquestes
decisions era el compromis de cessar les emissions de televisié analdgica terrestre i
de substitucié d’aquestes per la tecnologia digital, tenint com a referéncia maxima el
2012 per completar aquesta transicid i procedir a I"apagada analdgica”. Malgrat la
data limit del 2012, abans de finals de 2003 cada govern havia d’especificar la seva
estratégia d’apagada i el seu calendari, que I'estat espanyol va plantejar inicialment
pel 31 de desembre de 2011 (losifidis, 2007; Penafiel et al, 2005).

Malgrat ser un dels estats pioners en impulsar la TDT a Europa, I'estat espanyol a
causa de la fallida de QuieroTV i el plantejament inicial del govern popular d’'impular la
TDT com a plataforma de pagament, el desplegament de la TDT a I'estat espanyol viu
un estancament que el situa a la cua d’Europa (losifidis, 2007b; Marzal & Murciano,
2007). Aquest estancament perjudicava el propi desenvolupament de la tecnologia i el
mercat televisiu, ja que els operadors tenien l'obligaci6 d’emetre els mateixos

continguts en el seu canal obert analogic i al digital (Urretabizakaia, 2007).
El nou govern socialista espanyol és el que decideix donar un nou impuls a la transicio

digital, basant-se aquest cop, i després de la lligd anterior, en I'accés obert i gratuit

(Bustamante, 2008). Es aixi que el 30 de desembre de 2004 el Consell de Ministres
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aprova el “Plan de Impulso de la Televisidon Digital Terrestre, de Liberalizacion de la
Television por Cable y del Fomento de la Pluralidad”. Aquest pla va ser enviat a les
corts espanyoles on va ser aprovat com a Llei el 14 de juny de 2005. Aquesta llei, la

10/2005, definia el nou marc legal per la TDT a Espanya.

“Tras seis afos de soporte legal para la TDT sélo unos miles de
hogares disponian de TDT frente a los 4,2 millones en el Reino
Unido (27,8% de hogares), un millén en ltalia (7% de hogares) o
550.000 en Finlandia (42% de hogares)™.

Per mitja del Plan Técnico Nacional de la Television Digital Terrestre, aprovat per Real
Decret 944/2005 de 29 de juliol, es modifica la data d’apagada analogica, inicialment
prevista per finals de 2011, i es fixa una nova data de finalitzacié de les emissions

analogiques de televisio: el 3 d’abril de 2010, gairebé dos anys abans.

A més, s’estableix un calendari per tal d’anar assolint fites de cobertura de la poblacio:

Taula 7. Calendari de cobertura previst pel Pla Técnic Nacional de TDT.

Calendari de cobertura previst pel Pla Tecnic Nacional de TDT
(R.D. 944/2005) de 29 de juliol

80% de la poblacié abans del 31 de desembre de 2005.
85% de la poblacié abans del 31 de juliol de 2007.
88% de la poblacié abans del 31 de juliol de 2008.
90% de la poblacié abans del 31 de de desembre de 2008.
93% de la poblacié abans del 31 de de juliol de 2009.
95% de la poblaci6 pels emissors privats i 98% de la poblacio pels emissors publics abans del
3 d’abril de 2010.

Font: Ministerio de Industria, Energfay Turismo’

® Comunicacién del Ministerio de Industria, Turismo y Comercio del 30 de diciembre de 2004 a
www.min.es (consultat a Urretabizkaia, 2007).
! Ministerio de Industria, Energia y Turismo. a

http://www.televisiondigital.es/Terrestre/TDTEspana/Paginas/TDTEnpana.aspx
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Caracteristiques tecniques i beneficis (teorics) de la TDT

La literatura sobre aquest tema, en la major part dels casos anterior a I'efectiva
apagada analogica i generalitzacié de la TDT com a oferta televisiva majoritaria,
atribueix a la TDT una seérie de beneficis i avantatges respecte la tecnologia anterior
(Bustamante, 2008; Francés & Llorca, 2009; Garitaonandia & Miguel, 2005; losifidis,
2007a; Marzal & Murciano, 2007; Penafiel et al., 2005; Prado, 2009), que podriem

resumir en els seglents:

- Increment i millora de I'oferta de programacio televisiva, a causa de la millor
eficiéncia d’us de I'espectre radioeléctric.

- Més qualitat d’'imatge, millor qualitat del so i més continguts en format
d’'imatge panoramic (16:9) o en alta definicio (HD).

- Menys costos de transmissio o la possibilitat d’emetre més canals i serveis
pel mateix cost.

- Universalitzacié d’accés a la televisié multicanal.

- Accés generalitzat als serveis avangats, propis de la Societat de la
Informacid, a causa de la possibilitat d’emetre dades associades o aplicacions
interactives associades que facilitarien una via de retorn, teletext digital amb
un entorn més visual, guia electronica de programes (EPG), canals de radio,
acceés a Internet, etc.

- Reforgament del servei public i actualitzacio del seu paper a I'era digital.

- Millora de la transparéncia en les concessions i llicéncies, i un increment de

la competéncia.

Un cop realitzada de forma efectiva 'apagada analogica, el panorama actual sobre la
TDT a l'estat espanyol divergeix en alguns aspectes de les promeses que aquesta

tecnologia oferia a la ciutadania.

[consultat el 30 de desembre de 2011].
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Deixant de banda els aspectes técnics, com la multiplicacié efectiva de canals, els
costos de transmissio o la qualitat de la imatge, el model que s’ha adoptat de TDT, per
motius empresarials, politics o socials, alimentats per la complicadissima situacio
economica dels inicis de la década de 2010, han dibuixat un panorama diferent a

'esperat.

Joan Majo (2009) considera que s’ha comeés l'error d’utilitzar la major capacitat de
transmissié per ampliar el nombre de canals de cada operador enlloc de disposar de
menys canals perd0 de millor qualitat técnica (HDTV). Aquest fet, entre d’altres
consequeéncies, posa en perill la capacitat de la publicitat per a finangar la produccio
necessaria. Altres autors (Franquet, Ribes, Fernandez Quijada, & Soto, 2009;
Franquet & Ribes, 2010; Prado, 2009), en canvi, consideren que l'error esta en no
haver utilitzat aquesta major capacitat per oferir serveis i aplicacions interactives, com

veurem en 'apartat seglent.

Pel que fa a la programacio, tot i 'evident ampliacié de I'oferta de canals, les graelles
no s’ha constatat cap diversitat o millora, sind6 més aviat ha tendit a una certa
homogeneitzacio, basant-se en una programacié generalista pel canal principal del
multiplex i una programacié de farciment en els altres canals o en les franges de
menor audieéncia, en alguns casos “abusant” de les reposicions. Els canals tematics,
seguint el model aplicat al cable i al satél-lit, tenen com a principal oferta I'esport, la
programacié infantil, la musica i els informatius (Fernandez de Arroyabe et al, 2007;
Suarez Candel, 2009).

Miguel i Garitaonaindia (2005) avisen d’un procés uniformitzador d’acostament entre
els formats i continguts de la televisid publica i la comercial, procés que s’ha vist
accentuat per la necessitat de la televisio publica de justificar a partir de quotes prou
elevades d’audiencia el seu servei public. Aquest procés s’ha anomenat hipotesi de la

convergeéncia (convergence hypotesis).

Suarez (2009) alerta de la paradoxa quan, contrariament a uns dels beneficis de la

digitalitzacié que és la reduccio de costos de produccio, els continguts més valorats
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per l'audiéncia, com els esports o el cinema, disparen el preu dels seus drets
d’emissid a causa de l'augment de la competéncia, fet que els situa fora de la

capacitat econdmica d’alguns operadors.

3.2. Televisio i servei public

3.2.1 Evoluciod historica

Tenint en compte la irrupcioé de la comunicacié de masses, a partir de la premsa i la
radio, a inicis del s.XX, la televisi6 des dels seus inicis va ser considerada un
instrument de gran valor estratégic i tots els governs, independentment de la seva
orientacié ideoldgica, van optar per atorgar a I'Estat la sobirania del nou mitja
(Moragas & Prado, 2000). Una principal caracteristica técnica, I'escassetat de
I'espectre radioeléctric, sumada al poder persuasiu que s’otorga al mitja en les teories

socials de I'época, justifiquen inicialment aquesta decisio.

Richeri (2012) considera que el concepte de servei public és una opcié ideologica i,
per tant, variable. Afirma que de fet, aquest és un dels principals obstacles que els
investigadors han hagut d’afrontar a 'hora de consensuar una definicié cientifica i

estandarditzada de servei public aplicada als mitjans.

A Europa Occidental el sistema public de radiodifusié (Public Service Broadcasting,
PSB) ha exercit generalment de monopoli en el sistema televisiu fins els anys 80 del
s.XX. La televisié era conceptualment entesa com a servei public nacional al servei de
la democracia. La televisié com a servei public (PSB) va ser concebuda originalment
per distribuir universalment informacid, facilitar el debat public, i ajudar a construir una

identitat comuna als estats moderns (Moe, 2008).
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A meés, la principal font de financament de les televisions en els seus inicis era el
canon, i no la publicitat. Aquest model ha continuat en alguns paisos europeus, com a
Gran Bretanya, mentre que altres han optat per sistemes mixtos de finangament,
public i privat (Debrett, 2010) .

Un dels primers idedlegs d’aquest model de televisio va ser John Reith, director
general de la British Broadcast Corporation (BBC) els anys 20 (Moragas i Prado,
2000). De fet, el model de la BBC s’ha anat convertint en el model emblematic de les
televisions publiques. Amb el temps, a les funcions d’entretenir, informar i educar s’hi
aniran afegint altres valors, com la independéncia editorial, el pluralisme, la

professionalitat i la qualitat.

Des dels seus inicis i fins el moment actual, la televisié publica ha hagut d’afrontar dos
grans reptes que han suposat dues grans crisis en la seva conceptualitzacio: en
primer lloc el procés de desregulacio televisiva, a principis dels anys 90, que suposa
la irrupcio de la televisio privada al mapa televisiu europeu, i en segon lloc el procés
de digitalitzacié que té lloc al llarg de la primera decada del s.XXI (Llorens, 2009;
Manfredi, 2005; Prado & Fernandez, 2006).

El trencament del monopoli puablic a Europa: la irrupcio de la

televisio privada

La privatatizaci6 de la tv a Europa comenca al Regne Unit amb la creacio
d’Independent Television (ITV) el 1954. Pero la incursié de la iniciativa privada en el
sector no es produeix de manera generalitzada fins als anys 80 (Moragas i Prado,
2000). L'any 1988 els principis de servei public s’apliquen també als nous operadors
comercials, pero les seves obligacions pel que fa a la provisié d’'un servei public sén

vagues i no monitoritzades (Llorens, Luzén, & Grau, 2012)
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Aixi, les televisions publiques deixen de ser les Uniques referéncies dels “espais
nacionals - o estatals - de comunicacié” i han de reformular el seu model en el marc
de la nova ecologia de la comunicacié. Aquest fet suposa un desafiament per les
televisions publiques, que no tenen una estratégia clara per fer front al repte de les
privades, fet que comporta una crisi financera, de legitimitat i d’identitat dels operadors
publics (Llorens, 2009).

El sistema de servei public, inicialment concebut com una alternativa al mercat, ara
haura de ser observat i jutjat simultaniament en termes de servei public i d’economia
de mercat. Cada cop resultara més dificil marcar les linies d’exclusié de les activitats
de comunicacié que corresponen al servei public i les que corresponen al sector
comercial, un procés que es manifesta, no obstant, de forma diferent als diferents

paisos.

En termes econdmics, en un moment en qué molts dels operadors publics tenen un
sistema mixt de finangament, els operadors privats acusen de competéncia deslleial la
televisio publica. Aquesta pugna té, a més, efectes sobre la programacié. La lluita per
l'audiéncia i les quotes de pantalla passen a ser els principals inspiradors de les
graelles televisives, fet que condueix els operadors, tant publics com privats, a
programar espais molt similars configurant aixi una homogeneitzacié de Ila
programacio6 televisiva amb la resultant pérdua de diversitat, fet que contribueix a la

crisi del model de televisio publica.

En aquest context, el debat sobre la confrontacid entre televisié publica i privada
condueix a questionar la televisio publica oferint-li de forma reduccionista el seguent

dilema:
- un model de televisid publica competitiu, que lluita per 'hegemonia de

l'audiencia dins del mercat i que, per aix0, es considera excusat de discutir

culturalment la seva programacio.

86



- un model de televisio subsidiaria i marginal, que a canvi de renunciar a lluitar
I’'hegemonia de l'audiéncia ofereix programes de qualitat i de caracter cultural i

social.

L’any 1993 la Unié Europea de Radiodifusié (UER) (European Broadcasting Union —

EBU) enumera com a especificitats dels serveis publics:

“Una programacio per a tothom, un servei de base generalista amb
ampliacions tematiques; un forum per al debat democratic; lliure
accés del public als principals esdeveniments; una referéncia en
matéria de qualitat; una abundant produccio original i un esperit
innovador; una vitrina cultural; una contribucié al reforcament de la
identitat europea, com també als seus valors socials i culturals: un
motor de la investigacio i del desenvolupament tecnoldgic” (Codina,
2001).

A més, li encomana especificament les seglients funcions:

- preservacio de les garanties democratiques

- informativa

- econdmica (motor de la industria audiovisual)

- estratégica de desenvolupament de les comunicacions

- politica (estimul de la participacié ciutadana a la vida politica)
- social

- cultural

- educativa

- divulgadora

- interrelacional (posada en contacte public de col-lectius professionals)
- identitaria

- qualitat

- equilibri territorial
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- mobilitzadora de valors
- impulsora de la interactivitat

- guia

Les funcions de vertebracié democratica i cohesioé social encomanades a la televisio
publica no li permeten ser una televisid marginal i legitimen la lluita per les audiéncies
a qué es veuen abocades les televisions publiques. Alhora que, escollint aquesta linia,
la televisié educativa, cultural i de qualitat se’'n ressent. La questid per resoldre és
saber si es pot mantenir un model d’audiéncia majoritari sense perdre el compromis
amb les funcions encomanades. Per aix0, cal una missi® ben definida i un

finangament que permeti dur a terme aquesta missié (Moragas i Prado, 2000).

A finals dels 90, es conclou la batalla juridico-politica a Brussel-les entre televisions
privades i publiques que es materialitza, el 2001, en la Comunicacié de la Comissio
Europea sobre I'aplicacio de les normes en matéria d’ajudes estatals a la televisio
publica. Aquesta norma reconeix el dret de cada Estat a definir 'abast del servei
public de televisid i el seu finangament, sempre que sigui proporcionat, transparent i

no posi en perill la lliure competéncia (Jakubowicz, 2007a; Llorens, 2009).

Digitalitzaci6 i questionament de la televisio publica

El canvi en I'entorn derivat de la convergéncia tecnoldgica ha estat utilitzat pels
enemics de la televisid publica, sobretot en la primera part de la década dels 2000,
per a dibuixar un escenari d’opuléncia comunicativa, d’atomitzacié de les audiéncies i
d’estrategies empresarials transversals que farien innecessari, insostenible i fins i tot

indesitjable el manteniment de la televisié publica (Dijk et al., 2006; Perales, 2003).

La ideologia i practiques dels serveis publiques de radiodifusié han estat exposats a

atacs continuats per les forces politiques i econdomiques del mén sencer (Bonet,
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Fernandez Quijada, Suarez Candel, & Arboledas, 2013; Grummel, 2010; Hills &
Michalis, 2000; Jakubowicz, 2007b; Moe, 2008; Suarez Candel, 2012).

Els principals arguments que han utilitzat sén els seglents:

- Cau I'argument tecnologic de I'escassetat de I'espectre.

La digitalitzaci6 com a procés tecnologic permet un millor aprofitament de I'espectre i
permet la difusié d’'un gran nombre de canals (i altres serveis), fent innecessaria una
gran limitacid de les llicencies i per tant la justificacié, en nom del pluralisme,

d’otorgar-li aquest valor de servei public.

- Necessitat de grans inversions economiques.

El finangament provinent dels fons publics pot sentir-se ofegat per realitzar les
inversions que requereixen el nou context digital, suposant al sector public un esforg

excessiu que per altra banda ja és realitzat per la inversio privada.

- Diversificacié de I'oferta i fragmentacié de la demanda.

La multiplicaci6 del nombre de canals que es poden emetre fa trontollar el
manteniment de la televisié generalista en obert, substituint-la per models de televisio
tematica i models individualitzats de “post-televisié” (video on demand, pay per view...)
(Perales, 2003). A més, aquest augment del nombre de canals porta a una
fragmentacié de l'audiéncia, no pas a una segmentacio, que complica la distribucié del

pastis publicitari (Prado i Fernandez, 2006).
- Nous dispositius d’enregistrament.
A partir d’aquests nous dispositius d’enregistrament i també de les noves finestres

audiovisuals que funcionen sota demanda, l'audiéncia pot deslligar-se totalment del

flux televisius, fet que planteja un problema important en termes del model del sistema
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public: la connexié del public d’'un pais a partir del model de fluxe televisiu estava
garantit, mentre que aquestes noves tecnologies fan trontollar aquest model, que s’ha

de guanyar la connexié amb la ciutadania des dels continguts i serveis (Prado, 2006).

- Extensions d’oferta associada a la interactivitat, que inclou un bon nombre de

serveis extratelevisius.

La nocié de productes multiplataforma i 'emergéncia del 2.0 superen el concepte de
radiodifusié (broadcasting), fet que genera un seguit de problematiques de caire
regulador, entre d’altres. A nivell conceptual, els detractors del servei public de
radiodifusié consideren que aquest nou entorn sobrepassa la nocié de televisio i per
tant del servei public que aquesta ofereix. La discussido rau en les diferents
expectatives que els operadors publics i privats tenen respecte a les oportunitats de
desenvolupament de negoci en el nou context de mitjans. Els operadors privats
consideren que els nous serveis associats a les noves plataformes (mobils i online)
pertanyen exclusivament al seu ambit d’activitat, ja que son vistes com noves fonts
essencials d’ingressos que poden assegurar la seva viabilitat econdmica en un entorn

cada cop més fragmentat, segmentat i de gran competéncia (Suarez Candel, 2012).

El debat s’ha centrat durant prop de 20 anys en les funcions i 'abast de les missions
de les televisions publiques en un context de lliure competéncia (Jakubowicz, 2006).
Una erosi6 gradual dels principis generals de radiodifusido ha deixat el sistema cada
cop meés susceptible a interessos econdmics i politics dins del mercat neoliberal
(Grummel, 2010). Hi ha consens sobre la necessitat de reformular el sistema de
finangament de les televisions publiques, perd hi ha discrepancies en les solucions
concretes. També hi ha consens sobre la necessitat de reformular els organismes

d’autoritat i de control de la televisié publica (Moragas i Prado, 2000).
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Relegitimacio del servei public de radiodifusio

La reivindicacié de la necessitat de la televisié publica es fonamenta cada vegada
menys en raons técniques (com l'escassetat de I'espectre) i cada vegada més en
raons ideologiques (Francés & Llorca, 2009; Michalis, 2012; Richeri, 2012). En només
una década, els reptes que plantejaven una posicido més aviat marginal dels operadors
publics en el nou escenari mediatic s’han sabut convertir en oportunitats (Bennett,
2008).

La Unio Europea de Radiodifusié (European Broadcasting Union, EBU) manifestava la
seglient argumentaciéo en defensa del servei public de televisio. Els productes o
serveis que son beneficiosos pel conjunt de la societat son anomenats “béns o serveis
d’interés social’. Quan I'economia de mercat sola no produeix tot el benefici que el
producte t&é com a potencial, és quan cal introduir-hi regulacié. Es tracta, doncs,
d’iintervencionisme de mercat en l'interés public. En el cas de la regulacio per establir
serveis publics de radiodifusié ha succeit que, deixat per si sol, 'economia de mercat
no fa justicia als beneficis potencials per la societat dels mitjans de comunicacié
(European Broadcasting Union (EBU), 2006).

Fins l'any 2000, les televisions publiques a Europa competien amb un model
generalista de programacioé molt similar a la programacio dels canals privats, i aquesta
situacié era insostenible (Jakubowicz, 2006). No obstant, el nou escenari de
fragmentacio de les audiéncies i la multiplicacié de canals, lluny d’esdevenir un fre pel
model generalista de televisio, pot reformular la necessitat cabdal d’'un servei public
recolzat en el manteniment d’espais de referéncia comuns (generalistes) en I'espai

comunicatiu.

La televisié publica generalista esta obligada, per definicid, a satisfer la demanda de
continguts del public: per una banda programes concebuts per a interessar a un public
heterogeni, i d’altra banda, els programes que només interessen a grups especifics de

l'audiéncia. La multiplicacié del nombre de canals afavorit per la Televisié Digital
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Terrestre (TDT) i les noves finestres audiovisuals fa possible aquesta doble vessant

del servei public de radiodifusié (Bardoel, 2008).

Suarez Candel (Suarez Candel, 2007) identifica quins sén els grans reptes pel sector
public en el marc de la digitalitzacié: la redefinicié i legitimitat del servei public, la

reestructuracio interna, canvis en la programacié i una rendicié de comptes.

Tot i que els tractats fundacionals de la Unié Europea no inclouen referéncies al
sector audiovisual, a partir dels anys 80, amb la crisi dels monopolis publics de
televisio i les desregulacions, i I'aparicié de les anomenades “noves tecnologies”, es fa
necessaria una certa politica comuna en matéria audiovisual. L’estratégia de la Unio
Europea és doble: per una banda, el reforcament d’Europa com a tal, pero per I'altra,
el suport a les industries culturals (i sobretot del sector audiovisual) de cada estat
membre. En cap moment es despren una pretensio de dissenyar un “model europeu
de radiodifusié” comu i homogeni a tots els estats membres, sind que cada estat
membre defineix el seu propi model. El Protocol del Tractat d’Amsterdam (1997)
preveu el manteniment del servei public de radiodifusié com la férmula que garanteix
el compliment de les necessitats democratiques, socials i culturals de cada societat i
consagra la legitimitat institucional de les empreses publiques de televisié per definir i

organitzar el servei public i el seu finangament (Molla, 2009; Ridinger, 2010).

Diversos autors han tractat quines son les funcions que es requereix del sistema
public de televisié. Manfredi (2005), afirma que hi ha un perill real de concentracié, ja
que els operadors comercials no compleixen les funcions socials i politiques de la
comunicacio i I'experiéncia de vint anys de politiques de liberalitzacié no han aportat
més pluralisme. Prenent de base la classificacié de Moragas i Prado (2000), la pauta
tematica per identificar les funcions exigibles als sistemes publics de televisio, que
constituirien un punt de partida per la posterior definici6 de models concrets de

televisio publica, serien els seguients:
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- Funcié de garanties democratiques. Els mitjans han de garantir I'expressio
pluralista a les societats democratiques i esdevenir forums de discussio
plurals.

- Funcié politica. Els mitjans de comunicacié publics han d’estimular la
participacio de la ciutadania a la vida politica.

- Funcié cultural. La televisid6 ha de promoure continguts relatius al teatre,
musica, etc.

- Funcié identitaria. Els continguts de servei public han de defensar la
diversitat cultural i la identitat, alhora que han de promoure el respecte a les
minories (Perales, 2003).

- Funcié de qualitat.

- Funcio educativa.

- Funcié social. La televisio publica ha de promoure la cohesio i integracio
social (Perales, 2003).

- Funcié d’equilibri territorial. Cal garantir la cobertura nacional, perd també
la diversitat comarcal i local.

- Funcié economica. Des del sistema public de televisid cal contribuir al
desenvolupament de la industria audiovisual propia i donar suport a la
produccié independent (Perales, 2003).

- Funcions moralitzadores. La televisido ha de ser portadora de valors com

suprimir la violéncia, promoure la tolerancia. etc.

A part d’aquestes funcions de caracter ético-politic, el nou escenari mediatic provocat

pel procés de digitalitzacid, la irrupcié de la TDT i 'apagada analogica, han posat de

manifest noves funcions que el servei public ha de liderar.

Manfredi (2005) sosté que la digitalitzacié del senyal representa una oportunitat Unica

per obrir el rang de serveis, renovar i innovar en la missio de televisié publica dins una

concepcié amplia de les politiques de la comunicacié. Estableix, doncs, tres objectius

principals per la televisio publica:

- fer de contrapés de I'oligopoli empresarial i de la fragmentacié de 'audiéncia

- amplir les possibilitats d’elecci6 dels consumidors
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- influir positivament en I'ecosistema nacional possibilitats dels mitjans.

Prado i Fernandez (2006), hi afegeixen:

- Mediacio i credibilitat per davant de tots els canals i fonts disponibles.

- Produir informacié que sigui necessaria socialment, enlloc de la
informacié que és econdmicament viable produir. Es fa imprescindible la
promocié de nous conceptes i nous principis per a valorar la programacié de
les televisions, avui exclusivament centrades en I'audiéncia, que ha de deixar
de ser I'tinic patro per valorar la programacio de les televisions.

- Tornar-se institucions de comunicacié multimedia.

- Assegurar que tots els tipus de programes arriben a tothom.

- Coordinar ofertes de programes que reflecteixen els gustos de les majories i
les minories.

- Funcié de motor del sistema public d’'informacié a I'era digital. Les
cadenes publiques han de prendre la iniciativa en el desenvolupament de nous
serveis i en la plena utilitzacié de noves tecnologies. Suarez Candel (2007), a
més, considerava que la televisié publica era una eina interessant per les
politiques publiques pel que fa al lideratge durant la migracié a la TDT, tal i

com s’ha vist posteriorment.

La Unié Europea de Radiodifusi6é (European Broadcasting Union (EBU), 2012)
estableix com a principals valors del servic public audiovisual la universalitat
(mitjancant els continguts multiplataforma que permetin a la ciutadania participar en la
societat democratica), la independeéncia, I'excel-leéncia i la diversitat. Afegeixen,

també:

- Responsabilitat. Els mitjans publics audiovisuals han de ser oberts, fet que
implica estar en permanent debat amb l'audiéncia, explicar i reportar les
politiques establertes, les linies editorials escollides i els pressupostos. Ser

eficients i establir un bon sistema de governancga dels sistemes publics.
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- Innovaci6. Es missi6 dels mitjans publics ser guiats per la innovacié i la
creativitat en formats, tecnologies i formes de connectar i interactuar amb

'audiéncia.

L’any 2005, enmig d’un impas normatiu, el nou Govern espanyol del Partit Socialista
encarrega un informe sobre el futur dels mitjans publics, i especialment de I'agéncia
EFE i RTVE, aun “Comite d’'Experts” (conegut com a “Comité de Savis”) format per
Emilio Lledd, Enrique Bustamante, Victoria Camps, Fernando Gonzalez Urbaneja i

Fernando Savater.

L’Informe para la Reforma de los medios de comunicacion de titularidad del Estado
reivindica clarament la necessitat de la televisi6 com a servei public (Lledo, Camps,
Bustamante, Fernandez Savater, & Gonzalez Urbaneja, 2005). Entre les seves
propostes trobem la modificacié del nomenament del Director de RTVE, que ja no
seria escollit pel Govern siné mitjangant convocatoria publica a través d’'un consell
d’administracié, alhora que proposa un nou model de radiotelevisié publica que sigui
independent del Govern, amb finangament mixt, prohibici6 de I'endeutament i

continguts de servei public de qualitat (Gémez & Penafiel, 2010).

No obstant, el debat ve donat per la inclusid, dins el propi informe, del vot particular de
Fernando Gonzalez Urbaneja, que es desmarca de molts dels postulats anteriors i
retreu “que cabia esperar mas ambicién en las propuestas financieras y de gestion y
mas rigor en el diagnostico” (Gonzalez Urbaneja, 2005: 3). Gonzalez Urbaneja es
desmarca també criticant, entre d’altres aspectes, la manca de referéncies al caracter
“sobredimensionat” de la plantilla de RTVE. També proposava segregar RTVE en
dues societats, una de les quals sortis a Borsa, una solucio de privatitzacié que va ser

taxativament rebutjada pels altres quatre membres del Comité (Bustamante, 2005).

Soler Campillo (2005) considera que el vot particular de Gonzalez Urbaneja posa en
perill la credibilitat de I'informe, ja que la seva missié no era elaborar una proposta de
llei sindé elaborar un diagnostic general sobre els mitjans de comunicacié publics. De

fet, el debat sobre l'informe i sobre els mitjans de comunicacié publics a l'estat
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Espanyol es va polititzar en funcié dels interessos dels partits i dels mitjans privats, on
s’entreveu un clar interés en desmantellar els organismes publics de televisio per

deixar el cami més pla a la industria privada.

Un dels adjectius més utilitzats per definir el servei public audiovisual, o per defensar-
se davant la competéncia privada (Terribas, 2002) és el concepte de qualitat. Es un
concepte que, tot i emprar-se habitualment com a element de valoracié televisiva
(Arana, 2010; Artero, 2010; Perales, 2010; Roel, 2010; Soler Campillo, 2005; Terribas,
2002) no té una definicio clara i consensuada. Roel estableix diferents parametres de
qualitat en relacié als continguts audiovisuals: parametres politics, professionals,
sobre els gestors de les empreses de comunicacié i respecte als usuaris (Roel, 2010).
A més dels parametres professionals (aspectes tecnics, estétics i narratius) contempla
un criteri de rentabilitat i eficiéncia dels continguts audiovisuals en termes
socioculturals com a element de qualitat dels operadors publics (Picard, 2003).
També, respecte als usuaris, la transmissioé de valors és un dels aspectes vinculats a

la noci6 de qualitat.

3.2.2 Del Public Service Broadcasting (PSB) al Public
Service Media (PSM).

Com s’ha vist fins ara, la nocié de servei public de radiodifusié (Public Service
Broadcasting, PSB) passa des d’'un estadi inicial de justificacié de base tecnoldgica
(l'escassetat de l'espectre) a una construccié sobretot ideoldgica i politica (les

funcions que ha de garantir el servei public.

Amb la irrupcié de les noves tecnologies, i molt especialment a partir del nou
panorama mediatic propiciat per la Televisié Digital Terrestre (TDT), per una banda, i
per 'hegemonia d’Internet, per l'altra, es coincideix en la necessaria reformulacio de la
nocié de Public Service Broadcasting, ja que és un concepte limitat en aquest nou
escenari (EBU, 2006; DCMS, 2006; losifidis, 2007; Moe, 2008; Debrett, 2010).
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Se substitueix doncs el concepte de Public Service Broadcasting (PSB) pel nou
concepte, més ampli i general, de Public Service Media (PSM). Alguns autors han
plantejat la possibilitat de substituir la B per la C enlloc de la M, referint-se a Public
Service Communication o Public Service Content (Donders, Pauwels i Loisen, 2012),

en clares referéncies a la “industria de continguts” (Bustamante i Bougquillion, 2011).

Amb aquesta nova concepcié del servei public audiovisual, es volen donar
cobertura a les noves formes d’expressié audiovisual sorgides de les noves
plataformes de mitjans, en un moment en que, a causa del procés de convergéncia,
cada cop es fa més dificil diferenciar entre aquestes diferents plataformes, mentre que
el contingut pot ser consumit mitjangant diferents plataformes i web sites (losifidis,
2007).

Aquesta visio “multiplataforma” del servei public audiovisual respon a un principi, que
cada cop pren més forga com a justificacié i legitimacié del PSM: el principi
d’universalitat (Debrett, 2010; European Broadcasting Union (EBU), 2006, 2012;
Llorens, 2009). Generalment es considera que el fet de ser un servei accessible a
tothom és la valua més important que té la televisio, ja que I'audiéncia comparteix un
espai public per un discurs public. Amb I'era digital aquest accés es veu qlestionat
pels nous serveis “sota demanda” (on demand) de les tecnologies de pagament com
Internet o la telefonia mobil. Amb la voluntat d’oferir un accés universal a diversos
serveis i continguts, fet que obliga a no lligar-se a una unica plataforma (tot i que la
televisié en continua sent la plataforma principal), la resposta des del PSM és
considerar que aquesta plataforma d’accés multiplataforma és la nova universalitat del
PSM (Cola & Prario, 2012; Debrett, 2010). Els radiodifusors de televisié publica han
de fer un esfor¢ conscienciat i planificat per esdevenir “multimedia”, més que
organitzacions d’un sol mitja, i per extendre el seu horitzé cap als nous mitjans (Kjus,
2009). Els productes audiovisuals han de ser multiplataforma, compartint el contingut

en tot tipus de formes (European Broadcasting Union (EBU), 2012).
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El PSM i els seus defensors han sabut, doncs, convertir tot allo que fa una década
eren problemes per la continuitat del servei public, després de la irrupcié de la
televisio privada, en oportunitats brindades per la digitalitzacié. Tant la TDT com la
concepcid multiplataforma pot oferir oportunitats a la televisié publica, a partir dels
reptes que s’ha demostrat que no han quedat satisfets amb la nova oferta televisiva
mixta. Karol Jakubowicz afirma que sera la ideologia, i no la tecnologia, el que

determinara el futur del servei public dels mitjans (Jakubowicz, 2007a).

No tothom, pero, és tan optimista. Murdoch i Golding alerten que “I'esfera publica
virtual” no és suficientment inclusiva i interactiva (Livingstone, 2005). Dijk, Nahuis i
Waagmeester (2006) consideren que, donats els desenvolupaments tecnologics
actuals, cada cop sera més complicat pel PSM oferir un servei public que serveixi els
principis pels quals ha estat creat i alhora atraure un nombre rellevant d’audiéncia.
Bennett (2008), tot i mostrar-se també prudent en aquest aspecte, admet la
potencialitat de la digitalitzacié en la reformulacié del servei public als mitjans
audiovisuals. Pastor considera que una televisié publica al servei de la ciutadania es
caracteritza per “empoderar” els ciutadans i centrar-se en el concepte de ciutada i no
només d’espectador o consumidor. La funcio de la televisié publica és la generacio
d’'una consciéncia critica col-lectiva per la promocié d’'una societat interactiva (Francés
& Llorca, 2009).

Les noves graelles de TDT i la televisid per Internet, per exemple, faciliten cobrir els
diferents ninxols d’audiéncia (si hi ha voluntat politica) per servir a interessos diversos
d’'una societat plural, i cobrir aixi els objectius civics i culturals del PSB, com per
exemple servir els interessos de les minories (Debrett, 2010). Aquest és també
'argument de Richeri, que creu que el nou paper de la televisié publica s’ha de

replantejar des dels canvis de la societat i no des de la tecnologia (Richeri, 2012).

Manfredi (2005) sosté també que les pagines web dels operadors publics han de
convertir-se en portals de referencia. El consumidor ha de trobar a la xarxa la
resposta inicial a les necessitats de comunicacio social: el web de la televisié publica

s’ha de convertir en la porta principal d’accés a la xarxa i en font autoritzada de
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noticies i oci (Cola & Prario, 2012). El public, com explica Gillmor, esta buscant en els

mitjans una conversa, més que no pas una lectura (Gillmor, 2004).

Andrejevic afegeix la necessitat d’esdevenir un veritable arxiu digital de contingut, ja
que com a servei public ha de ser possible gestionar tota aquesta informacio i establir-
ne els drets i normes d’us, no deixant aquesta tasca tan rellevant per la societat en

global a mans d’iniciatives només privades, com Google (Andrejevic, 2013).

Aquesta extensié del rol del servei public cap a noves activitats (i molt especialment
pel que fa a Internet i els dispositius mobils) no ha estat exempta de polémica
(Michalis, 2012). La discussio se centra en les expectatives pel que fa a les
oportunitats de desenvolupament de negoci en els nou context de mitjans pel que fa a
operadors publics i privats. Aquests darrers consideren que els nous serveis mobils i
online pertanyen exclusivament a la seva area d’activitat (Suarez Candel, 2012). La
punta de llanga neoliberal reforga la seva actitud hostil cap als operadors publics amb
arguments com que els operadors privats o comercials son més eficients i rapids que
qualsevol operador public a I'nora de proveir de contingut l'audiéncia, ja que els
operadors publics tenen estructures sobredimensionades i rutines professionals
desfassades; el fet que els operadors publics, pel fet d’estar finangcats amb diners
publics, sén politicament dependents; a més, segons aquesta mateixa orientacié
ideologica, els operadors finangats publicament distorsionen la lliure competéncia i
dificulten les companyies privades en la seva capacitat de desenvolupament i

innovacio.

Per altra banda, els defensors dels mitjans publics argumenten que els operadors
publics han estat en molts casos i historicament pioners i innovadors en molts
aspectes, adaptant-se progressivament a les transformacions experimentades per

I’estructura audiovisual.

Els mitjans digitals, a més, serveixen potencialment a un altre proposit pel servei

public: oferir noves formes de relacié amb I'audiéncia (Debrett, 2010).
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Al llarg de la primera década del s.XXl, els operadors publics de radiodifusié europeus
han estés drasticament les seves activitats més enlla de la radio i la televisié.
Concretament, les seves activitats a Internet han crescut, en un sector regulador
confus. La regulacio ha protegit el servei public, perd ha tractat la resta de plataformes
de nous mitjans com a simples suplements, i s’ha fet problematic legitimar els canvis
del servei public en referéncia a un suport - la radiodifusio- que ja €és només una part

del servei actual.

Un exemple historic d’aquesta expansio la podem trobar en el servei de teletext
(Llinés, 1990; Moe, 2008). Als anys 70 del s.XX, els radiodifusors de tota Europa
experimentaven amb maneres de transmetre informacié extra, com per exemple els
subtitols, a les audiéncies de televisié. D’aqui van sorgir els serveis de teletext, oferint
un ventall d’informacié basada en el text, com informacié nacional, internacional i
d’esports, el temps o programacions de televisid. A Alemanya, el teletext va ser definit
pels estats federals com a broadcasting el 1976. Aix0 va provocar que l'associacié
nacional de premsa protestés, ja que veien en el nou servei un “diari a la pantalla”
(Bildschirmzeitung) i per tant una activitat per la premsa. En els anys seglents, els
radiodifusors alemanys i els editors de diaris van iniciar una batalla per controlar el
teletext, que va finalitzar en una soluci6 de compromis on malgrat ser considerat
“servei public” alguns diaris participaven de la redaccioé de noticies especifiques per a

teletext.

Internet pot ésser considerat un nou mitja de comunicacié en la mesura que permet la
creacié d’'un espai comunicacional propi en qué conflueixen tots els elements dels
vells mitjans de comunicacio: el so, la imatge estatica, la imatges en moviment i el
text. La naturalesa propia del mitja t& una estructura aparentment desendregada, en
contraposicié a I'aparenga més aviat ordenada del moén audiovisual tradicional, on els
mitjans com la televisié i la radio s’organitzen entorn de canals que emeten, prévia

concessio d’'una llicencia, i que estan regulats per unes normes temporals i espaials.

La possibilitat d’oferir serveis tradicionals, com radio i televisi6é, a través d’altres

plataformes, com ara Internet, fa evident que aquestes noves plataformes també
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podrien dur a terme algun paper en el compliment de les obligacions imposades als
serveis publics difosos de forma convencional (Jakubowicz, , 2006). La convergéncia
tecnologica pot permetre I'accés dels espectadors a moltes més fonts d’informacio
audiovisual. Qualsevol reglamentacié del sector public audiovisual ha de tenir en
compte els problemes creixents de definicid a I'hora de classificar els serveis. No
obstant, les normes fins fa poc vigents i els organismes que les defensen van ser
concebudes per uns entorns estatals, analogics i d’'un sol mitja o dos, mentre que els
serveis digitals van més enlla dels mitjans tradicionals i tenen un abast transfronterer
(CAC, 2001).

Es per aixd que al llarg d’aquesta primera década dels 2000 tant les regulacions
estatals com la normativa comuna europea ha hagut d’actualitzar-se per donar
cabuda als nous mitjans audiovisuals. La nova Directiva de Televisié sense Fronteres,
de 'any 2006, per exemple, utilitza la nocio de “serveis de mitjans audiovisuals”, una
expressio més amplia que serveix per englobar-hi totes les noves modalitats d’emissi6
audiovisual, convertint-se aixi amb la “Directiva de mitjans audiovisuals sense
fronteres”. A I'hora de classificar els serveis que s’hi engloben, inclou una nova
dicotomia conceptual, separant aixi entre serveis linials (serveis tradicionals de

televisio) i serveis no linials (serveis a la carta) (Casado, 2007).

Aixi mateix ho ha entés el Parlament de Catalunya, que I'any 2007 actualitza I'espai
normatiu de la seva corporacio publica, la CCRTV, modificant-ne la denominacio, que
passa a ser Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals (Llei 11/2007 d’'11
d’octubre), “com a conseqiéncia de 'ampliacio de les seves funcions d’acord amb els
canvis tecnologics que s’han produit des de la promulgacié de la Llei 10/1983” (DOGC
4990: p.37774).

A nivell europeu, la manera com s’han inclos dins del servei public de radiodifusio les
noves plataformes audiovisuals és diversa. Hallvard Moe (2010), en el seu article
“Defining public service beyond broadcasting: the legitimacy of different approaches”,

que forma part de la seva tesi doctoral, estudia els casos de la televisid publica
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noruega, alemanya i britanica, i estableix tres aproximacions diferents a la

conceptualitzacio del servei public més enlla del tradicional broadcasting.

Moe defineix tres models en la manera d’entendre el servei public audiovisual en el
nou context de la convergéencia, models que contempla com a diferents estadis o

passos graduals, i que son els seguents:

- L’extensio de la radiodifusio (extending broadcasting)
- Addicio a la radiodifusio (adding to broadcasting)

- Degradacio de la radiodifusié (demoting broadcasting).

Primera aproximacio: extending broadcasting

Aquesta és la opcid presa per la normativa noruega, pel que fa al seu servei public
audiovisual, la NRK. EI que es cerca és, més o menys explicitament, encaixar els
nous serveis sota el paraigiies del broadcasting, que es defineix com “transmissié de
veu, musica i imatges i similars via ones radiofoniques o per cable, per ser rebuts
simultaniament pel public’. Un manifest del Parlament noruec, aprovat el mar¢ de
2008 posa, en principi, en igualtat de condicions les noves plataformes i la radio i
televisio convencionals: el manifest especificament menciona les activitats d’Internet i
adreca la institucié a ser present a la Xarxa i desenvolupar-hi nous serveis, per tal de
fer arribar els continguts de la manera més amplia possible. Aixi doncs, d’entrada, la
regulacié noruega facilita la transferencia del servei public més enlla del broadcasting.
Tot i aixi, no tota la regulacié és coherent amb aquesta definici6 de les noves
plataformes com a broadcasting, arribant fins i tot a algunes contradiccions en la

legislacio.

Aquesta és 'aproximacié que, implicitament i per omissio, esta duent a terme EITB.
La legislacié basca, tot i ser pionera a I'estat espanyol, ha quedat completament
antiquada i requereix canvis radicals. Zallo (2012) formula la necessitat de definir la

Corporacié amb vocacié multimédia i actualitzar el seu rol social i el seu lloc a la
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Societat de la Informacié. Bustamante aposta per una nova EITB amb “continguts

adrecats a la ciutadania digital” (Bustamante, 2011, p. 29).

Segona aproximacié: adding to broadcasting

En el cas alemany (I'operador public ARD), s’opta per afegir les noves activitats al
servei public, a més a més del tradicional broadcasting. Aixi doncs, no s’amplia la
definicié de broadcasting sind que en aquest cas s’afegeixen noves funcions al servei
public. El broadcasting es defineix aqui com l'organitzacié i distribucié de tot tipus

d’actes en paraules, sons i imatges via senyals electronics pel pulbic (Allgemeinheit).

A aquest concepte n’hi afegeixen un de nou: Telemedia, que seria tot tipus
d’'informacié electronica i serveis de comunicaci® que no son purament
telecomunicacio (com el teléfon) o broadcasting. Telemedia no sén ni la comunicacio
punt a punt ni la tradicional comunicacié punt-massa, pero inclou tot tipus de serveis
web, i fins i tot el teletext. Amb aquest terme es declara que les organitzacions han de
recolzar les seves activitats de broadcasting fent guies de programes i altre material
imprés relacionat amb els programes. L’any 2000, els serveis d’Internet van ser
senzillament afegits a aqueta provisié. Aquesta aproximacié posa en preeminéncia el
broadcasting per sobre dels altres serveis, que es podrien considerar, en aquest cas,

“complementaris” a I'activitat principal (la radio i televisio tradicionals).

La llei vigent per a la CCMA (Llei 11/2007 d'11 d’octubre) manifesta que la nova
Corporaci6 “passa a denominar-se Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals, com
a conseqliiencia de l'ampliaci6 de les seves funcions d’acord amb els canvis

tecnologics que s’han produit”®

pero I'estructuracié organitzativa de la institucié que es
desprén de la Llei continua manifestant la preeminéncia de la radio i televisio

tradicionals per sobre de les noves formes de comunicacié propiciades per les noves

® Preambul de la Llei 11/2007 d'11 d'octubre, de la Corporacié Catalana de Mitjans
Audiovisuals.

103



plataformes, en la concepcié de la “programacio” com a fluxe de continguts linials com

a base articuladora del discurs.

També a I'estat espanyol, la llei 7/2010 de 31 de mar¢ “General de la Comunicacio
Audiovisual” s’apunta cap a aquesta direccié (tot i que de forma molt tardana).
S’estableixen quins son els nous serveis de comunicacié audiovisual tenint presents
les noves tecnologies, tot i que la impressié entre els operadors és que la llei esta

pensada per entorns tradicionals de televisié i no en el nou marc tecnologic®.

Tercera aproximacio: demoting broadcasting

Aquesta darrera opcio és la que ha pres el Regne Unit en el cas de la BBC. Es tracta
de deixar enrere el broadcasting com a concepte definitori principal. Aixi és com es
defineix a la darrera Carta Reial sobre la BBC, que es renova cada 10 anys, de gener
de 2007, on determina com a funci6 d’interés public la provisié de material audiovisual

a través del broadcasting o de I'Us de les noves tecnologies.

3.3. El debat de la televisio publica a I'estat

espanyol

A l'estat espanyol, la televisié continua sent, malgrat els canvis produits per la societat
de la informacid, el suport fonamental de comunicacié actual i I'espai public per
excel-lencia (Molla, 2009). El procés de privatitzacié espanyol va anar amb retard en
relacio als processos de neoregulacié europeus, i es va dur a terme a principis dels
anys 90. Abans, perd, van succeir dos fets que van marcar el model de televisio

publica a l'estat (Moragas i Prado, 2000). En primer lloc, I'adveniment de la

® ° OCENDI (2010). La nueva legitimacion de la television publica (en Espafia). A
http://www.ocendi.com/category/documentos-de-trabajo/ [consultat el 15 de novembre de 2012]
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democracia, que defineix tot un nou sistema constitucional i juridic i que va donar lloc
a I'Estatut de Radio i Televisio de 1980 (BOE, 12 de gener de 1980), fet que
constitueix la base del model de televisié postfranquista. En segon lloc, i en
conseqlieéncia de la nova ordenacio territorial fruit de la transicid politica a I'Estat i la
constituci6 de les autonomies, apareixen durant els anys 80 les televisions
autondmiques, primer com a eines de vertebracio territorial a les nacions historiques i
posteriorment s’hi afegeixen les altres autonomies creades durant el procés de

transicié democratica.

3.3.1 Model de televisio publica: el debat sobre la

independeéncia politicai economica

La Unié Europea de Radiodifusié (EBU) i alguns autors consideren la independéncia
editorial (politica i economica) un dels punts cabdals de la nocié de servei public de la
radiodifusié (Debrett, 2010; European Broadcasting Union (EBU), 2006, 2012; Moe,
2008; Park, 2011).

La gestio independent de les televisions publiques és indispensable
per tal que subministrin a la ciutadania continguts diversos i de
qualitat que compensin la tendéncia homogeneitzadora - accentuada
amb l'augment de la competéncia- que imposa als continguts la llei
del mercat (Prado et al, 2009: 86).

A l'estat espanyol s’ha intentat evitar I'excessiva vinculacié entre govern i televisid
publica passant del control executiu (del govern) al legislatiu (par part del Parlament)
(Llorens, 2009). Bustamante aposta per un model per RTVE caracteritzat per
lautonomia respecte el Govern i agilitat administrativa, amb un Consell
d’Administracié escollit per majories reforcades per diverses instancies per garantir el

pluralisme (Bustamante, 2006a).
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Franquet, Ribes i Zoppedu mostren el perill de la interferéncia politica en el servei
public (Franquet, Ribes, & Zoppedu, 2012). Prado, Delgado, Garcia Mufoz i
Larréegola (2009) sospiten que els partits politcs han acceptat la
desgovernamentalitzacié dels mitjans publics perd no estan disposats a acceptar-ne la

“despartiditzacio”.

Diversos autors consideren clau la creacié d’'un Consell Audiovisual independent
d’ambit estatal amb competéncies per proposar el mandat marc dels mitjans publics
audiovisuals, controlar la gestio i tenir capacitat sancionadora en cas d’'incompliment
(Bustamante, 2006b; Zallo, 2012). Es, a més, una garantia de qualitat dels continguts
(Alejandro Perales, 2010). La Ley General del Audiovisual 7/2010 de 31 de marg
preveu, al titol V de la llei, la creacié del Consejo Estatal de Medios Audiovisuals per a
aquests efectes. No obstant, el canvi de govern el novembre de 2011 i la irrupcié del

Partit Popular, contrari a la creacié d’aquest organisme, n’ha desestimat I'execucio.

La guestio del financament

El problema de la independéncia econdmica té a veure amb el model de finangament
que cada pais estipula pels seu servei public de radiodifusié. A Europa, alguns canals
es financien només per canon: SVT a Suécia, YLE a Finlandia, DR a Dinamarca i
BBC a GB. Altres per un sistema mixte de finangament public (partides del govern) i
publicitat (TVE a Espanya, RTP a Portugal, NOS a Holanda i VRT a la Beélgica
flamenca). La TV publica grega ERT s’ha financiat historicament per un impost en les
factures de I'electricitat (losifidis, 2007b).

El model a I'Estat espanyol responia, fins fa poc, a tres fonts de finangament: la
subvencié a carrec dels pressupostos publics; els ingressos comercials per publicitat o
per venda de productes, i 'endeutament (CAC, 2001). L’Informe del Comité de Savis
(2005) és contundent amb el problema de I'endeutament de I'ens public espanyol,
RTVE:
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“Este continuo y prolongado recurso al aval del Estado, sobre las
deudas de RTVE, ha sido la piedra angular de un procedimiento de
financiacién poco transparente. Por una parte, la elaboracién de unos
resupuestos ficticiamente equilibrados en RNE y TVE, a costa de
facturar sus servicios al Ente Publico a precios de conveniencia,
cargando sobre éste todo el déficit, impide el andlisis de los origenes
de las pérdidas, asi como las consiguientes atribuciones de
responsabilidades. A la vez, este sistema de financiacion y
contabilidad ha redundado en una falta de exigencia a los gestores y
de eficiencia de éstos, tanto en la productividad interna como en la
negociacion de las operaciones comerciales con proveedores y
clientes”.
Informe para la reforma de los medios de comunicacion
de titularidad del Estado, 2005: 154.

El déficit d’explotacié del grup no fa sind provocar un reiterat endeutament del RTVE
(Soler Campillo, 2005). A més, segons I'Informe, el model no ha assegurat prou, per
part de I'Estat, els recursos necessaris, exercint una pressié comercial extrema sobre
I'ens public, impulsant-lo a maximitzar els seus ingressos comercials en detriment de
la seva missié de servei public. S’aposta per un nou sistema de finangament més
estable i que respecti les exigencies de la Unié Europea (encarrec exprés i assignacio
economica clara, respectuosa amb la proporcionalitat del mercat i sota el control d’'una

autoritat independent).

A partir de la irrupcié dels operadors privats a I'estructura audiovisual espanyola, s’ha
acusat reiteradament els mitjans publics de competéncia indeguda a causa del seu
percentatge de finangament publicitari, agreujant-se I'acusacié en aquells moments de

conjuntura econodmica (com I'actual) de crisi en qué el pastis publicitari disminueix.

L’'Informe de Savis recomanava, també, a RTVE restringir el temps d’emissid

publicitaria (que no eliminar-la). No obstant, 'any 2009, el govern espanyol aprova
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una nova Llei de Finangament de la Corporacid de Radio i Televisi6 Espanyola
(CRTVE), la Llei 8/2009, de 28 d’agost, que implica per primer cop en els més de 50
anys d’historia del servei public de televisid espanyol des de gener de 2010 I'ens
RTVE deixi d’emetre publicitat. Cebrian Herreros (2009) interpreta aquest fet com la
culminacio dels desitjos dels operadors privats (UTECA), que amplien el seu espai en
el pastis publicitari, i ho interpreta com un deteriorament de la televisio publica, que es
veu obligada a prescindir dels seus continguts de més atractiu popular. La llei, pero,
no afecta les televisions autondmiques, que continuen optant per un sistema mixt de

financament.

L’'Informe del Comité de Savis aposta també clarament per la formula dels contractes-
programa. El contracte-programa és un mecanisme utilitzat en les relacions entre els
ens publics i la seva Administracié matriu, especialment amb la finalitat de comprovar
la utilitzacié eficient dels recursos assignats pressupostariament. També pot complir
una funcid estratégica pel que fa a la concrecié dels objectius immediats de I'ens i
constituir el punt de referéncia per comprovar el seu grau efectiu de compliment.
Possibilita el control d’ajust o la desviacié respecte al mandat establert. La seva

vigencia i revisio és trianual.

De fet, RTVE firma el seu contracte-programa pel periode 2008-2010, mentre que tant
a Catalunya com al Pais Basc aquesta formula ja s’executava des de 2002, quan els
dos ens, CCMA i EITB, signen el seu primer contracte-programa pel periode 2002-
2005, questid que reprendem en el capitol posterior donada la seva rellevancia pel
que fa al finangament estable i les possibilitats d’inversié en tecnologia i innovacié que

implica.
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3.3.2 La vertebracio territorial 1 linglistica com a

missio publica

“No hi ha cap pais europeu consolidat democraticament que no
disposi, com a minim, d’'una televisié publica no comercial. Qué és
una nacié sind alguna mena d’espai comunicatiu compartit?” (Molla,
2009)

Les experiéncies de proximitat han estat histdricament desenvolupades, en la seva
major part, pels serveis publics de radiodifusié (Moragas et al., 1999). Cal entendre
per “televisié de proximitat” aquella que emet per un ambit territorial reduit, sigui
regional o local, i que té una clara vocacio de servei a la comunitat (Moragas i Prado,
2000).

La filosofia de servei public t¢ com a base el servei a la comunitat. Perd aquesta
comunitat és concreta, esta definida politicament i geograficament, amb
caracteristiques socials, culturals i linguistiques propies. A Europa, tradicionalment
s’ha fet coincidir aquesta comunitat amb I'estat-nacid, per tal de reforgar les identitats
nacionals. Aixi, mentre els anys 60 i 70 del s. XX és I'época de consolidacio dels
grans models de televisidé nacional a Europa, els processos de descentralitzacio son

excepcionals (Moragas Spa et al., 1999).

A Europa, pero, la divisio territorial no sol ser una divisi6 merament geografica o
administrativa, sind que en molts casos és el resultat de llargs processos historics. En
el cas de Catalunya i el Pais Basc, respon a demandes politiques d’algunes regions
amb tradicions historiques, culturals i linglistiques especifiques (Moragas i
Garitaonaindia, 1995).

Un dels principals arguments dels defensors de les televisions autonomiques per

justificar la seva legitimitat és el seu paper insubstituible com a articuladores del
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territori i la identitat de la regid en questio, creant aixi un espai comunicatiu propi

cohesionador del territori i la llengua (Corominas & Lopez, 1994).

En el cas de les televisions amb llengua propia diferenciada aquest és el principal
argument que sustenta la seva existéncia, fins al punt en qué I'argument lingiistic ha
arribat a considerar servei public tot alld que s’emetia en la llengua propia (catala o
basc, per exemple) en tant que eines de recuperacié i normalitzacié lingulistica
(Codina, 2001).

3.4 Marc legal de la televisio a [I'Estat

Espanyol

La voluntat d’aquesta seccié no és fer un analisi exhaustiu a tot el marc regulador del
sector audiovisual estatal, sind posar de manifest aquella legislacié que afecta

directament el context de Catalunya i el Pais Basc.

A I'Estat Espanyol, I'activitat de comunicacié audiovisual té la consideraci6 de servei
public de titularitat estatal. Aixi ho reflectien I'antic Estatuto de la radio y la television
(Llei 4/1980 de 12 de gener) i també les lleis que van permetre la intervencié privada
en aquest camp en régim de concessio (Llei 10/1988 de la televisié privada i Llei

41/1995 de Televisié Local per ones terrestres).

L’aparicio de la televisio a I'estat espanyol coincideix amb una conjuntura econdmica
que no fa possible I'aplicacié del canon als receptors, per la debilitacié de les
economies familiars que hauria amenacgat I'expansié del mitja televisiu. Per aix0 es va

optar per una reglamentacié que permetés Television Espafiola (TVE) finangar-se a
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través de la publicitat. A més, TVE no tenia autonomia politica ni gerencial, com
corresponia a una empresa sorgida en un régim no democratic (Soler Campillo, 2005).
Enrique Bustamante (2002) afirma que els models organitzatiu i financer de les
televisions autondmiques en el seu sorgiment reprodueixen miméticament el model
de RTVE, tant pel que fa a la dependéncia estructural del poder politic de torn com en
el model de finangament mixt, en qué bona part del pes pressupostari recau en els

ingressos publicitaris.

Acollint-se a allo estipulat per la Constitucid Espanyola a I'article 149.1.272, I'Estatut

de la Radio i la Televisio de 1980 estipulava a I'article 2:

“Dos. El Gobierno podra conceder a las Comunidades Auténomas,
previa autorizacion por Ley de las Cortes Generales, la gestion
directa de un canal de television de titularidad estatal que se cree
especificamente para el ambito territorial de cada Comunidad

Auténoma”.

També els Estatuts d’Autonomia de Catalunya i el Pais Basc, aprovats el 18 de
desembre de 1979 (Llei 3/1979 d’Estatut d’Autonomia pel Pais Basc i Llei 4/1979
d’Estatut d’Autonomia de Catalunya), en els seus capitols de competéncies, establien

aquest dret pels seus respectius territoris:

3/1979 Estatut del Pais Basc 4/1979 Estatut de Catalunya (derogat)

Articulo 19. Article 16

1. Corresponde al Pais Vasco el 1. En el marc de les normes basiques
desarrollo legislativo de las de I'Estat, pertoca a la Generalitat

normas bésicas del Estado en el desenvolupament legislatiu i

materia de medios de I'execucio6 del regim de
comunicacion social, respetando radiodifusio i televisié en els

en todo caso lo que dispone termes i casos establerts en la llei

el articulo 20 de la Constitucién. gue reguli I'Estatut Juridic de la

2. Laejecucién en las materias a que Radio i la Televisié.

se refiere el parrafo anterior se 2. Lipertocaigualment, en el marc de
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coordinara con la del Estado, con
respeto alareglamentacién
especifica aplicable alos medios
de titularidad estatal.

De acuerdo con lo dispuesto en el
parrafo primero de este articulo, el
Pais Vasco podraregular, crear y
mantener su propia television,
radio y prensa, y, en general, todos
los medios de comunicacion social
para el cumplimiento de sus
fines10.

les normes basiques de |'Estat, el
desenvolupament legislatiu i
I'execucio del regim de premsa i,
en general, de tots els mitjans de
comunicacio social.
3. En els termes establerts als
apartats anteriors d'aquest article,
la Generalitat podra regular, crear i
mantenir la seva propia televisié,
radio i premsa i, en general, tots
els mitjans de comunicacioé social
per al'acompliment dels seus

fins11.

El 20 de maig de 1982 el Parlament Basc va aprovar per unanimitat la Llei de Creacié
de I'Eusko Irrati Telebista, EITB. El 31 de desembre del mateix any, a les 0.00h, el seu
primer canal, ETB-1, va iniciar les emissions. Un any més tard, el 30 de maig de
1983, el Parlament de Catalunya aprovava la creacio de la Corporacié Catalana de
Radio i Televisié (CCRTV), que comengava les seves emissions en proves coincidint

amb la Diada d’aquell mateix any, I'11 de setembre de 1983.

No és casualitat que les primeres televisions autonomiques, les dues que es van
posar en funcionament abans de I'aprovacio de la llei estatal del Tercer Canal (26 de
desembre de 1983), corresponguin a Catalunya i Euskadi. Aquest fet reflecteix la
necessitat de disposar d’'un espai de comunicacié propi que compti amb l'element
socialitzador per excel-léncia dins els mitjans de comunicacid, la televisio, amb la

funcio basica d’actuar amb un paper normalitzador de la llengua propia.

% Llei Organica 3/1979, de 18 de desembre, Estatut d’Autonomia del Pais Basc. A:
http://noticias.juridicas.com/base _datos/Admin/lo3-1979.t1.html [consultat el 8 d’octubre de
2012]

" Llei Organica 4/1979, de 18 de desembre, Estatut d’Autonomia de Catalunya (derogada). A:
http://www.gencat.cat/generalitat/cat/estatut1979/index.htm [consultat el 8 d’octubre de 2012].
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Taula 8. Cronologia de la legislacié en matéria audiovisual catalana, espanyola i basca.

Catalunya

Legislaci6é espanyola

Euskadi

1980

1982

1983

1988

1995

1996

1998

2000

2003

2005

2006

2007

Llei 10/1983 de 30
de maig, creacio de
I'ens public
Corporacio Catalana
de Radio i Televisié
(CCRTV).

Llei 2/2000, de 4 de
maig, del Consell de
I’Audiovisual de
Catalunya (CAC)

Llei 22/2005, de 22

de desembre
catalana de la
comunicacio
audiovisual.

Llei 11/2007, d’'11

Llei 4/1980 de 12 de gener,
Estatut de la radio i la televisio
(ERTV)

Llei 46/1983 de 26 de desembre,
del tercer canal de Televisio
(LTerC)

Llei 10/1988 de 3 de maig, de la
televisio privada.

Llei 37/1995 de
Telecomunicacions per Satéel-lit
Llei 41/1995 de Televisié Local
per ones terrestres

Llei 42/1995 de
Telecomunicacions per Cable

Llei 11/1998
Telecomunicacions

General de

Reial Decret 2169/1998, Pla
Técnic Nacional de la TDT

Reial Decret-Llei 7/2000, de
Mesures Urgents en el sector de
les Telecomunicacions

Llei 32/2003
Telecomunicacions

General de

Llei 17/2006 de 5 de juny, de la
radio i la televisid de titularitat
estatal.

Deroga la Llei 4/1980

Llei 5/1982, de 20 de
maig, de creacié de
I”Ente Publico Radio
Television Vasca”

Llei 4/1996, de 11 de
octubre, de reforma
de la Ley de creacion
del Ente Publico Radio
Television Vasca

Ley 8/1998, de 27 de
marzo, de
modificacion de la Ley
de creacion del Ente
Publico Radio
Television Vasca
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d’octubre, de Ia
Corporacio Catalana

de Mitjans
Audiovisuals
2010 Llei 712010, de 31 de
marg, “General de la
Comunicacio Audiovisual”
2011 Decret 231/2011

sobre la Comunicacio
Audiovisual al Pais
Basc

Font: Elaboracié propia.

Amb I'aparicié d’un nou panorama audiovisual propiciat, en primer lloc, per I'aparicio
de la TDT i també de la progressiva convergencia tecnologica, la situacié legislativa
espanyola esdevé absolutament cadtica, amb un marc legal excessivament
fragmentat que no s’adapta a la nova realitat dels mitjans i les tecnologies de la

comunicacio (Codina, 2003; Laguna de Paz, 2007).

La llei, perod, es fa esperar. En una primera fase s’aprova la Llei 17/2006 de 5 de juny,
de la radio i la televisié de titularitat estatal, com a resultat normatiu a I'lnforme del
Comité de Savis. La llei aprovada finalment recull algunes d’aquestes propostes, i
deroga I'Estatut de la Radio i la televisi6 de 1980 malgrat que se’n declara
I'aplicabilitat als efectes previstos en la Llei 46/1983 de 26 de desembre, del tercer
canal de Televisié (LTerC), i en la llei 10/1988 de 3 de maig, de la televisié privada
(Laguna de Paz, 2007).

Finalment, i tard, el 31 de mar¢ de 2010 s’aprova la Llei 7/2010 General de la
Comunicacié Audiovisual. Aquesta nova llei t¢ com a principi inspirador
modernitzar el pensament legal en I'ambit audiovisual, ja que 'ordenament anterior es
mostrava rigid a I'hora de cobrir legalment els canvis de model de negoci que

requereixen els mitjans a I'era de la convergéncia.

Aquest nou ordenament redefineix quiestions transcendentals com els principis, criteris

i objectius del servei public que han de prestar els diferents agents, reforga i garanteix
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la seva

independéncia, implanta nous instruments legals per a dotar

les

radiotelevisions publiques d’estabilitat i transparéncia financera, i d’estructures

organitzatives i de gestio eficaces.

La nova llei, en el seu article 2.2 estableix quins sén els serveis de comunicacio

audiovisual:

2. Servicios de comunicacién audiovisual.

Son servicios de comunicacion audiovisual aquellos cuya
responsabilidad editorial corresponde a un prestador del servicio y
cuya principal finalidad es proporcionar, a través de redes de
comunicaciones electronicas, programas y contenidos con objeto de
informar, entretener o educar al publico en general, asi como emitir
comunicaciones comerciales.

Son modalidades del servicio de comunicacién audiovisual:

El servicio de comunicaciéon audiovisual televisiva, que se presta
para el visionado simultaneo de programas sobre la base de un
horario de programacion.

El servicio de comunicacion audiovisual televisiva a peticion, que se
presta para el visionado de programas y contenidos en el momento
elegido por el espectador y a su propia peticion sobre la base de un
catalogo de programas seleccionado por el prestador del servicio de
comunicacion.

El servicio de comunicacion audiovisual televisiva en movilidad
o television en movilidad, que se presta para el visionado de
programas y contenidos en un dispositivo movil.

El servicio de comunicacion audiovisual radiofénica, que se presta
para la audicién simultanea de programas y contenidos sobre la base
de un horario de programacion.

Los servicios de comunicacién audiovisual radiofénica a peticién, que
se presta para la audicion de programas y contenidos en el momento
elegido por el oyente y a su propia peticion sobre la base de un
catalogo de programas seleccionado por el prestador del servicio de

comunicacion.
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El servicio de comunicacién audiovisual radiofénica en movilidad
o radio en movilidad, que se presta para la audicion de programas y

contenidos en un dispositivo moévil.

La llei 7/2010 afecta normativament marcant un punt d’inflexié per les televisions
autondmiques, ja que deroga la Llei de Tercers Canals (46/1983), génesi de l'actual

sistema radiotelevisiu autondmic.

La llei representa, per alguns sectors, una clara tendéncia a la desregulacié i
liberalitzacié del sector ', mentre la UTECA (Unié6 de Televisions Comercials
Associades) insisteix en la privatitzacio de les televisions autondOmiques i la seva
renuncia a la publicitat, a causa de la fragmentaci6 de les audiéncies per la

digitalitzacié (Azurmendi, Lopez, & Manfredi, 2011).

Tot i on existir un capitol especific sobre radios i televisions, la referencia més amplia

es troba a l'article 40:

2. El Estado, las Comunidades Auténomas y las Entidades Locales
podran acordar la prestaciéon del servicio publico de comunicacion
audiovisual con objeto de emitir en abierto canales generalistas o
tematicos, en funcion de las circunstancias y peculiaridades
concurrentes en los ambitos geograficos correspondientes y de los
criterios establecidos en el apartado anterior.

Los 6rganos competentes de cada Comunidad Auténoma decidiran
dentro de los mudltiples digitales que se les reserven, los canales
digitales de ambito autonémico que seran explotados por el servicio
publico de comunicacion audiovisual televisiva y los que seran

explotados por empresas privadas en régimen de licencia.

2 {dem.
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Las Comunidades Auténomas que acuerden la prestacion del
servicio publico de comunicacion audiovisual determinaréan los
modos de gestion del mismo, que podran consistir, entre otras
modalidades, en la prestacion del servicio de manera directa a través
de sus propios 6rganos, medios o entidades, en la atribucién a un
tercero de la gestion indirecta del servicio o de la produccion y
edicién de los distinfos programas audiovisuales, o en la prestacion
del mismo a través de ofros instrumentos de colaboracion publico-
privada, de acuerdo con los principios de publicidad, transparencia y
concurrencia, asi como no discriminacion e igualdad de trato.
Asimismo, las Comunidades Auténomas podran acordar transformar
la gestion directa del servicio en gestion indirecta, mediante la
enajenacion de la titularidad de la entidad prestadora del servicio,

que se realizara conforme con los principios citados anteriormente.

Pel que fa a la normativa especifica de Catalunya i Euskadi, mentre que la normativa
basca comenca amb forga sent la primera comunitat autbonoma en desplegar el seu
Estatut per posar en funcionament una televisié propia i en llengua propia, al llarg dels
anys s’ha estancat en regulacié. Ramoén Zallo afirma que hi ha hagut 28 anys d’inércia
en els que només s’han produit dues lleugeres reformes de la llei de creacié d’EITB,
el 1996 i 1998, regulant la figura del Director General i ampliant el Consell

d’Administracio a la representacio social (Zallo, 2012).

En canvi a Catalunya s’ha avangat molt més normativament. Ja I'any 2000 es va
aprovar la Llei 2/2000 de Creaci6 del Consell de I'’Audiovisual de Catalunya (CAC),
el primer (i unic de moment) organisme regulador de I'estat espanyol, creada com una
autoritat independent del Govern amb potestat sancionadora. L’existéncia d'una
autoritat reguladora és un fet usual en la majoria de paisos de I'entorn i obeeix a la
necessitat de desvincular de I'Administracié sotmesa al Govern I'exercici d’'unes
potestats que, per la seva naturalesa, podrien afectar a I'exercici de les llibertats

d’informacié (Bayona, 2007).
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“El Consell de I'Audiovisual de Catalunya és un ens public de
caracter institucional que, com a autoritat independent dotada de
personalitat juridica propia i plena capacitat d'obrar, tant en I'ambit
public com en el privat, actua amb plena independéncia de les
administracions publiques en l'exercici de les seves funcions. El
Consell, que té autonomia organica i funcional, es regeix pel que
disposa aquesta Llei, per les disposicions que la desenvolupen i pel
seu estatut organic i de funcionament™ (Article 1.1).

Una de les principals limitacions de I'organisme la trobem al seu article 2:

“El Consell de I'Audiovisual de Catalunya exerceix les seves funcions
en I'ambit de la comunicacié audiovisual directament gestionada per
la Generalitat o en régim de concessié o d'habilitacid, sigui quina
sigui la forma d'emissio i la tecnologia emprades, i també en els
suposits en qué s'efectuin emissions especifiques per a Catalunya i
en els altres que, per aplicaci6 de la normativa vigent, restin

sotmesos a I'ambit de gestié i tutela de la Generalitat™.

Es a dir, que el CAC només pot exercir la seva funcié sancionadora a les emissores
d’ambit autondmic perd no a les d’ambit estatal, que al capdavall suposen un

percentatge majoritari del mapa audiovisual disponible a les llars catalanes.

Aquestes entitats de control s’entenen i tenen sentit en un model de servei public on hi
ha operadors privats que actuen en el mercat amb la concessié administrativa
corresponent (Boix, 2007). No tothom, pero, esta d’acord amb la necessitat d’aquest
tipus d’organismes. Laguna de la Paz per exemple considera que aquestes

administracions independents son un instrument organitzatiu més, i que els arguments

" Llei 2/2000, de 4 de maig, del Consell de [I'Audiovisual de Catalunya. A:
https://www.google.es/url?sa=t&rct=j&qg=&esrc=s&source=web&cd=1&ved=0CDcQFjAA&url=ht
tp%3A%2F %2Fwww.parlament.cat%2Factivitat%2Fllei%2F2 2000.doc&ei=1wLLUPygCsmRh
Qf2vYCABwW&uUsg=AFQjCNHMIA6hj3DjT4e8vVDKdYLIlou5llg&sig2=AlgdHUukBxdYKNwfiTUXF
\a&bvm=bv.1355325884,d.ZG4 [consultat el 6 de maig de 2011]

Idem.
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a favor de la seva existéncia perdrien forca amb una ordenacié adequada de I'activitat
(Laguna de Paz, 2007).

En I'ambit estatal, la llei 7/2010 preveu en el seu titol V la creacié d’'un Consejo Estatal
de Medios Audiovisuales, disposant-ne les naturalesa, finalitats, funcions, organitzacio
i garanties d'independéncia. S’establia el termini de 2 anys des de I'aprovacio de la llei
(marg¢ de 2010) per a fer-se efectiva la seva creacié. No obstant, i al-legant mesures
d’austeritat, el nou govern del Partit Popular ha manifestat la seva intencié de no crear

aquest organisme'®.

De la mateixa manera que va succeir amb el Consell de I'Audiovisual de Catalunya,
també el Parlament de Catalunya es va avancgar a l'estat en la creacié d’'una llei
catalana de la comunicacié audiovisual. Mentre es feien a I'Estat diversos intents
d’aprovar una llei general de comunicaci6 audiovisual, a Catalunya es va impulsar la
llei propia que hauria de ser compatible amb la llei general, i aprovar-se paral-lelament
amb el temps. Pero0 la llei general no es va fer i només es va aprovar la Llei Catalana

de la Comunicaci6 Audiovisual (22/2005, de 22 de desembre).

Aquesta llei t¢ en les seves novetats més importants la definici6 d’'un model
audiovisual mixt on coexisteixen el sector public i el privat; I'establiment d’'un nou
régim juridic de l'activitat privada (que passa a ser un dret); i el reforcament de

l'autoritat independent de regulacié del sector, el CAC (Bayona, 2007).

A Euskadi el 8 de novembre de 2011 s’aprova el Decret 231/2011 sobre la
comunicacio audiovisual, per actualitzar d’acord amb la llei 7/2010 el régim juridic
per la prestacié del servei de comunicacié audiovisual dins la Comunitat Autdbnoma
Basca. Tot i aixi, alguns autors continuen reclamant la creacié d'una Llei de
Comunicacié Audiovisual que a més de contemplar un sistema juridic pels operadors

de radio i Televisié que no contradigui la Llei General de la comunicacié audiovisual;

1 “Adios al Consejo Estatal de Medios Audiovisuales”. A:
http://www.panoramaaudiovisual.com/es/2012/01/24/adios-al-consejo-estatal-de-medios-
audiovisuales/ [consultat el 14 de desembre de 2012]
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que estableixi unes obligacions minimes de programacio en relacié a la produccié
propia i que, a més, posi en marxa un Consell de I'Audiovisual propi amb capacitat

reguladora i sancionadora (Zallo, 2012).
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35La CCMA | EITB davant Ila

convergencia

3.5.1 La societat de la informaci6 a Catalunya i Euskadi

Catalunya i Euskadi sén, administrativament parlant, dues comunitats autdnomes de
I'Estat Espanyol. En extensid, el territori d’Euskadi (7.089 km2) ocupa una cinquena
part 'extensio de Catalunya (32.000 km2). Pel que fa a poblacid, Euskadi compta amb
2.193.093 persones I'any 2012, una quarta part de la poblacié catalana (7.570.908
habitants)'.

Figura 7. Catalunya i Euskadi: extensié i poblacio.

Font: INE.

Els principals indicadors de la Societat de la Informacié posen de manifest que, en
linies generals, el nivell d’alfabetitzacio digital i accés a les TIC a les llars catalanes és

superior al de les llars basques:

'® Segons dades de I'any 2012 de /'Instituto Nacional de Estadistica (INE).
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Taula 9. Indicadors d’equipaments TIC a les llars. Any 2012.

Televisio 99,2% 99,8%

Tinenga 76,5% 63,2%
d’ordinador

Ordinador portatil, 56,9% 57,6%

netbooks i tablets

Connexié a 71,5% 58,4%

Internet

Connexi6 de 70,6% 63% (2010). Font:
Banda Ampla Eusko Jaurlaritza.
Teléfon mobil 96,9% 95,8%

Font: Idescat i Eustat.

Mentre que la practica totalitat de les llars disposen d’una televisio, en el cas de
'equipament TIC hi ha un avang a Catalunya, on el 76,5% de les llars disposen
d’algun tipus d’ordinador i el 71,5% tenen connexi6 a Internet, mentre que a Euskadi

I'ordinador el tenen només el 63,2% i només el 58,4% té accés a Internet.

En canvi, les dades sobre l'alfabetitzacié digital en infants i adolescents sén molt

similars, és a dir: la practica totalitat fan Us continuat de les noves tecnologies:

Taula 10. Principals variables d'Us de les TIC. Nens de 10 a 15 anys. Any 2012.

Disponibilitat de maobil 63,1% 75,5%
Us ordinador darrers 3 97,8% 96,7%
mesos

Us internet darrers 3 mesos 95,5% 93,2%

Font: Idescat i Eustat.

Mentre que practicament tots els joves utilitzen I'ordinador, Internet i el mobil, en el

cas de la poblacié de 10 a 15 anys I'ius d’Internet és lleugerament superior a
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Catalunya. No obstant, sorpren doncs que un percentatge molt superior de nens i
nenes a Euskadi (75,5%) tinguin disponibilitat de mobil per sobre dels nens catalans
(63,1%). Tot i aixi, queda clar que tota la poblacié per sota de 24 anys formen part,

sense cap mena de dubte, de la generacié de nadius digitals.

Taula 11. Principals variables d’Us de les TIC. Joves de 16 a 24 anys. Any 2012.

Us ordinador darrers 3 99,1% 99,6%
mesos

Us internet darrers 3 mesos  98,5% 98,4%
Us internet almenys un cop 98,5% 98,4%
per setmana (els darrers 3

mesos)

Us mobil darrers 3 mesos 97,5% 98%

Font: Idescat i Eustat.

3.5.2 Les organitzacions de mitjans

L’analisi d’'aquestes dues organitzacions de mitjans s’emmarca dins el que Moe i
Syvertsen (2007) anomenen “Fase III” en I'estudi de les institucions de mitjans com a
camp de recerca. Es tracta dels estudis centrats en els canvis generalment identificats
amb l'adveniment de la tecnologia digital. Concretament, en els estudis que es

focalitzen en I'impacte de la digitalitzacié en un sentit ampli.

Malgrat que en linies generals les perspectives i aproximacions generalment
continuen focalitzant en la funcid tradicional de radiodifusié d’aquestes organitzacions,
Moe i Syvertsen puntualitzen que en aquesta tercera fase les organitzacions de
mitjans soén escrutinades des d'una perspectiva més amplia: s’analitzen també
l'organitzacié i el contingut dels serveis Internet d’aquestes organitzacions; la

implicaci6 de la “interactivitat” en la seva planificaci6 de programes; el
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desenvolupament d’activitats comercials de la institucié situades a la periferia de la
radiodifusio o el seu rol en el desenvolupament de la distribucio digital i la seva

expansio dins d’altres plataformes de mitjans.

3.5.2.1 Dimensi6 organitzativa

Tenir present I'estructura organitzativa ens pot orientar qualitativament en I'accent que
cada corporacié atribueix a determinats aspectes com la innovacié o les noves
tecnologies i la concepcid multiplataforma, o bé si tendeix a estructures més
classiques de divisié dels mitjans. Alhora, també ens pot indicar la flexibilitat de
I'estructura per assumir nous reptes i nous productes audiovisuals, i que permeti a les

organitzacions enfrontar-se als canvis actuals del context en qué es desenvolupen.

Finalment, I'estructura organitzativa de les corporacions permet determinar el nivell
d’'independéncia governamental de les institucions de radiodifusié, per molts autors
considerat un valor fonamental del servei public de televisié (Bustamante, 2006a;
Debrett, 2010; Donders et al., 2012; losifidis, 2001; A Perales, 2003; Zallo, 2013).

Taula 12. Empreses que formen les corporacions.

EITB, S.A. CCMA

Euskal Telebista, S.A. Televisié de Catalunya

Eusko Irratia, S.A. Catalunya Radio

Radio Vitoria, S.A. Activa Multimédia””

EITBNET, S.A. CCRTV Interactiva’
Fundacié La Marat6 de TV3

Font: Elaboraci6 propia a partir de les webs corporatives (www.ccma.cat i

www.eitb.com).

' Fins l'abril de 2011.
'® idem.
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Les dues organitzacions tenen una estructura orientada als mitjans, I'estructura
classica dels ens radiodifusors publics on s’organitzen parts relativament autonomes
(en aquest cas empreses diferenciades) i cadascuna s’encarrega d’un tipus de mitja
(European Broadcasting Union (EBU), 2006).

El Grup EITB

El grup EITB esta format per 5 empreses:

1. Eusko Irrati Telebista (EITB), S.A. Es I'empresa principal i aglutina alguns
serveis comuns.

2. Euskal Telebista (ETB), S.A. Es 'empresa de televisi6. Actualment es localitza
a la seu central d’EITB, a Bilbo (Bizkaia), excepte la produccio de programes
(no informatius) que es realitza des del centre de produccioé de Miramén
(Donosti, Gipuzkoa).

3. Eusko Irratia, S.A. Es 'empresa de radio. Es localitza a Bilbo (Radio Euskadi i
EITB Musika, és a dir, fonamentalment el canal que emet en castella i una
radio completament musical) i a Donosti (Euskadi Irratia i Euskadi Gaztea, els
canals de radio que emeten en basc).

4. Radio Vitoria, S.A. Amb seu a Gasteiz, Radio Vitoria va ser fundada I'any
1934. El 1982 el Govern Basc la va comprar perqué formés part embrionaria
del que posteriorment es convertiria en el grup EITB. Actualment encara es
manté com a empresa diferenciada dins la corporacié basca.

5. EITBNET, S.A. Creada el 2004, 'empresa EITBNET és qui gestiona la web i

els serveis a Internet del grup EITB.

El grup EITB emet actualment 6 canals de televisié i 5 canals de radio. Els canals de
televisio, que han sofert canvis al llarg del procés d’adaptacié a la TDT, actualment

son:

125



ETB - 1: canal generalista que emet exclusivament en euskera. S’emet per
TDT.

ETB - 2: canal generalista que emet exclusivament en castella. S’emet per
TDT.

ETB - 3: canal destinat al public infantil i juvenil, que emet principalment en
euskera. S’emet per TDT.

Canal Vasco: canal pensat especificament per América, on 'anomenada
“diaspora basca”, els immigrants d’origen basc, hi tenen un paper destacat.
S’emet a través d’empreses de cable i DTH americans, i també a través
d’Internet a tot el mén. . Emet diversos programes d’ETB-1i ETB-2 en
castella i euskera.

ETB SAT: canal de difusio via satél-lit a tot el méon. Emet diversos
programes d’ETB-1 i ETB-2 en castella i euskera.

ETB K (kirolak): és el quart canal de televisié que s’emet per TDT. La seva
programacié és majoritariament esportiva perd també emet continguts
d’ETB SAT.

Esta previst, per 'any 2013, el llangament d’ETB HD, el canal d’Alta Definicié d’'ETB.

No obstant, la delicada situacié econdmica actual és possible que no en permeti el

llangcament, com ja va passar amb el que havia de ser el quart canal d’'ETB, ETB-4,

amb continguts culturals i informatius, que finalment per decisions pressupostaries no

es va tirar endavant i es va substituir, el setembre de 2011, per ETB K (el canal

esportiu).

El grup EITB compta, també amb els seglients canals de radio:

Radio Euskadi: radio generalista que emet en castella, amb seu a Bilbo.
Euskadi Irratia: radio generalista que emet en euskera, amb seu a Donosti.
Euskadi Gaztea: dedicada al public jove, emet majoritariament
radioférmula tot i que també emet alguns programes, sempre vinculats
amb la musica. Emet en euskera, amb seu a Donosti.

EITB Musika: emissora musical.
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- Radio Vitoria: la radio propia del territori alavés. Emet en castella.

La CCMA

La Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals (CCMA) actualment esta formada per

4 empreses:

1.

Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals (CCMA). Es I'ens que coordina
els diversos mitjans de comunicaci6 de la Generalitat de Catalunya. Té la seva
seu a Barcelona.

Televisi6 de Catalunya (TVC), S.A. Es I'empresa de televisi6. Es localitza a
les instal-lacions de Sant Joan Despi (Baix Llobregat), tot i que també té
espais de produccio6 a I'edifici Imagina d’Esplugues de Llobregat

Catalunya Radio S.R.G., S.A és I'empresa radiofonica de la corporacié. La
seva seu es troba a Barcelona.

Fundacio La Marat6 de TV3. La Fundacié La Maraté es va crear I'any 1996 per
fomentar i promoure la recerca biomédica, i alhora contribuir a la sensibilitzacié
social sobre les malalties que es tracten des de 1992 al programa televisiu “La
Maratd” mitjangant campanyes de participacio ciutadana. La Fundacio La
Maraté es troba actualment a I'edifici Imagina d’Esplugues de Llobregat (Baix

Llobregat).

La CCMA emetia, al llarg del 2012, 8 canals de televisié i 4 emissores de radio. Els

canals de televisio son:

- TV3: primer canal de la Televisio de Catalunya, generalista.

- 33: segon canal de TVC. Ofereix continguts complementaris i adregats a
publics més minoritaris.

- 3/24: canal informatiu. Emet noticies les 24 hores.

- Esport3: canal dedicat a I'esport.

- Super3: canal adrecat al public infantil. Comparteix frequéncia a la TDT
amb el canal 3XL.
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- 3XL: canal adregat al public jove. Comparteix freqiiéncia a la TDT amb el
canal Super3.

- TV3CAT: Es el canal de TVC que es veu fora de Catalunya. S’emet per
Internet, TDT, cable, televisio IP i telefon mobil. S’emetia, també, per
satel-lit, pero deixa d’emetre’s I'1 de maig de 2012 i se centra en les
difusions per internet i els nous mitjans.

- TV3HD: el canal d’alta definicié de TVC. Emet continguts en HD i també en
3D.

El setembre de 2012 es va decidir eliminar el canal 3XL. Fruit d’aquesta remodelacio,
les hores d’emissié del 33 es van reduir substancialment ja que va passar a compartir

frequéncia amb el canal Super3.

Els canals de radio, 'any 2012, sén:

- Catalunya Radio: la radio generalista del grup.

- Catalunya Informacio: és I'emissora informativa.

- Catalunya Musica: emissora especialitzada en musica classica i musica
contemporania.

- lcat.cat: emissora que neixia en una concepcié multimedia per FM i
Internet. Té com a elements vertebradors la musica i els continguts

culturals.

El setembre de 2012 es va decidir eliminar 'emissié en FM d’lcat, convertint-se en un

model d’escolta online a través de la web i els dispositius mobils.

Es adient destacar, perd, que fins I'any 2011 existien dues empreses més dins la
CCMA: Activa Multimédia i CCRTV Interactiva.
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CCRTYV Interactiva era I'empresa de la CCMA encarregada de crear i difondre els
continguts generats per TVC i Catalunya radio a través dels nous mitjans de

comunicacio interactius, com Internet, el Teletext, la telefonia mobil, o la TDT.

Activa Multimédia era I'empresa d’innovacio i recerca, centrada en I'automatitzacio
de la produccid audiovisual, el desenvolupament d’aplicacions interactives
innovadores i la recerca en tecnologies audiovisuals avancades. Alhora va
desenvolupar sistemes de produccio i arxiu digital (Compact TV) i la produccié de

serveis i solucions de metereologia (SAM).

Malgrat que es podria haver optat per externalitzar la produccié de continguts
interactius, es va decidir crear una branca propia dins la televisio publica catalana per
diferents motius: com a opcié tecnologica, per la imminent migracié a TDT; com a
opcié empresarial, per obrir un nou mercat i liderar-lo; i sobretot com a opcio politica:
Catalunya hauria de ser un centre d’excel-léncia en la produccié multimédia amb vista

a garantir I'oferta de continguts audiovisuals en catala (Petit & Rosés, 2003).

Com veurem posteriorment, aquesta estratégia i inversido ha tingut bons resultats a
nivell d’'innovacio, ja que la CCMA ha estat pionera a I'Estat en la produccié
d’aplicacions interactives i de difusid6 de continguts multiplataforma. No obstant, el
2011 la CCMA decideix que aquestes dues empreses siguin absorbides per Televisio
de Catalunya, S.A", com a primer pas del procés de conversié del grup cap a una
empresa unica de mitjans, que segons la CCMA comporta un estalvi econdmic i

millores en la gestio.

“El que es decideix és que basicament del que es tracta és de
procedir a una integracié empresarial que no és només burocratico

administrativa sin6 que representa una reenginyeria integral del

19 «TV/3 absorbeix Activa Multimédia i CCRTV Interactiva”. Publicat a Comunicaci621.cat, el 13
d’abril de 2011: http://comunicacio2l1.cat/2011/04/tv3-absorbeix-activa-multimedia-i-ccrtv-

interactival/ [consultat el 10 de gener de 2013]
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concepte de radio i televisio, com es fa radio i televisid, i com
aquestes participen de la dinamica interactiva i les noves formes de

relacié amb les audiencies.

La proposta deia que aixd s’havia de fer en dues fases. Una primera
fase podia consistir en que TVC absorbis les empreses
tecnolodgiques, que era un plantejament que a algu li va sorprendre
perqué es va pensar que el que féiem era descapitalitzar les
empreses d’'innovacié a la Corporacié i senzillament absorbir-les per
part d’'una empresa tradicional com és TVC. De fet nosaltres el que
ens vam plantejar és que el que calia era revolucionar TVC perqué
pensavem que els processos de produccid ja s’havien de pensar en
clau multiplataforma, i per tant si aconseguiem que I'empresa més
gran, que és la de televisid, pogués pensar tota la produccié en
funcié d’'una sola empresa per moltes finestres, després la segona

fase que era la integracié entre radio i televisié seria més facil.

Quan s’havia de fer la segona fase, que era la fase de la integracio
entre la radio i la TV, com passa en aquestes institucions, va interferir
el tema politic i el govern va creure que era oportl fer una nova

reforma de la llei i renovar 'estructura directiva”

Enric Marin, president de la CCMA 2010-2012, desembre de 2013

“Per diverses raons, algunes econdmiques i altres d’optimitzacié de
la feina i adaptacié als temps, sempre s’havia pensat que una
integracié de les dinamiques, o de tenir en compte les finestres
interactives, una integracié en la produccié6 de la casa era més
eficient, nosaltres li déiem “separat per electrodomeéstics”. Llavors la

conjuntura socioecondmica va fer que fos un bon moment de trencar
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amb aixd. Aquesta fusié va comengar amb l'absorcié d’Interactiva i

Activa Multimedia que era una altra de les empreses tecnoldgiques”.

Conceptualitzador web, area de Serveis Interactius®, juny de 2012

Actualment, amb I'absorcio, el coneixement sobre interactius a la Corporacié s’ha
dividit en dos nivells; en un primer nivell, pel que fa a I'estratégia i desenvolupament
d’interactius, el que abans era CCRTV Interactiva actualment és un departament
integrat a l'organitzacié de Televisié de Catalunya: Serveis Interactius. Per altra
banda, alguns treballadors de I'antiga CCRTV Interactiva han passat a formar part
dels equips de produccié de programes de TVC, de manera que integren el
coneixement i manera de funcionar sobre interactius, alhora com tenen assumida

I'estratégia, en els propis equips de produccio:

“El que s’ha fet és s’ha creat un Departament que es diu Serveis
Interactius, que té cura de 'estratégia interactiva de tota la casa i els
desenvolupaments que s’hi hagin de dur a terme. | al mateix temps
algunes arees de produccidé de la casa han incorporat treballadors
que abans estaven a Interactiva per aportar especialitzacié en temes
interactius. Aquesta part es fa carrec sobretot dels temes editorials i

Sl es fa carrec dels temes d’estratégia i desenvolupament”.

Conceptualitzador web, area de Serveis Interactius, juny de 2012

2 per questions de privacitat no es mencionen els noms de les persones entrevistades en el
transcurs d’aquesta investigacio, excepte en el cas de les persones que per rellevancia
professional (com en el cas del president de la CCMA) no tindria sentit mantenir aquest
anonimat. Les persones vénen citades per la tasca que realitzen tal i com se’m va mencionar a
les entrevistes. A ’Annex es troba una relacié de totes les persones entrevistades.
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3.5.2.1.1 Empreses participades

Les corporacions han promogut la creacié de societats de caracter mercantil en
aquelles activitats relacionades amb el millor aprofitament de la seva finalitat de servei

public, participant com a socis minoritaris:

Taula 13. Empreses participades a EITB i la CCMA.

EITB CCMA

Empreses Expressive, S.L (24,62%) Agéncia Catalana de Noticies (ACN):
participades Vilau Media, S.L 25% 30%

M4F — Media for Future

(15,4%)

Kultur Klub Euskadi

(22,73%)

VICOMTech
Euskadi Kirola Fundazioa

Fonts: www.ccma.cat i Informe sobre el Gobierno de la Empresa 2011-2012 (EITB, 2013).

La comercialitzacié d’'EITB esta en gran mesura delegada a Expressive. Alhora, una
altra de les empreses participades per EITB és M4F, que s’encarrega de la gestio de
continguts digitals, de manera que bona part dels redactors d’informatius a la web, a
més d’altres continguts (com els continguts digitals de Gaztea a EITB.com) estan
subcontractats a personal d’aquesta empresa.

A part de VICOMTech, no queda clara quina és la funcio de servei public que realitzen
les altres empreses i que en justifiquin la seva participacio, tot i que Expressive és la
principal comercialitzadora d’altres entitats que estructuren I'espai public basc.
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En el cas catala, I'inica empresa participada és ’Agéncia Catalana de Noticies (ACN),
que té com a objecte la prestacio de serveis de comunicacioé escrita, radio i televisio

en I'ambit local a les zones de parla catalana.

EITB no va optar per crear la seva propia empresa dins del grup destinada als nous
continguts interactius o la recerca. Perd compta amb empreses participades pel grup

EITB que realitzen recerca en aquests ambits (VICOMTech).

El Centre de Tecnologies d’Interaccié Visual i Comunicacions (VICOMtech —IK4)
és un centre d’investigacié aplicada que treballa en l'area de grafics per ordinador
interactius i tecnologia multimédia, localitzat al Parc Tecnologic de Donosti. Es
membre de I'Alianga Tecnologica IK4, formada per 9 centres tecnologics punters al
Pais Basc, i pertany a la xarxa internacional d’investigacié6 GraphicsMedia.net, a la
qual pertanyen els centres internacionals alineats a les tecnologies de Computer
Graphics i Multimedia. VICOMTech esta vinculat a Innobasque, I'Agéncia Basca
d’'Innovacié, instrument coordinador i impulsor de la innovaci6 a Euskadi. La
participacio d’'EITB a Vicomtech es concreta en la seva preséncia al Patronat del
centre de recerca, és el seu maxim organ de Govern. Concretament hi participen ETB,
Eusko Irratia i EITBNET

3.5.2.2 Finangament

A la televisio publica el finangament és un aspecte clau i controvertit (Aranzabal, EITB,
& (EHU-UPV), 2012; Moragas & Prado, 2000). La gesti6 eficient és un requisit
inherent al servei public i fins i tot, en aquests moments, una exigencia per garantir la
supervivencia de la radio, la televisio i els mitjans interactius de titularitat publica
(Francés & Llorca, 2009).

Si considerem les dades globals del pressupost de les corporacions:
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Grafic 2. Pressupost de les Corporacions publiques.
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En termes absoluts, el pressupost de la CCMA supera el doble del pressupost d’EITB.
Es comprensible, ja que el volum de poblacié a Catalunya és molt superior que el
volum de poblacio a Euskadi. Tot i aixi, des d’'un punt de vista evolutiu el descens de
pressupost a la CCMA és notablement més pronunciat que en el cas basc. En termes

Fonts: Elaboraci6 propia2l.

relatius, les dades soén les seglents:
Grafic 3. Cost per habitant/any a EITB i la CCMA.
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BCCMA| 65,49€ | 64,76 € | 61,25€ | 52,45€ | 52,45€ | 40,82 €
MEITB | 90,15€ | 85,25€ | 84,54€ | 82,40 €

A partir de les dades oficialment publicades als pressupostos de la Generalitat de Catalunya
i el Govern Basc, respectivament. Cal destacar que l'any 2013 no es van aprovar els
pressupostos ni en el cas catala (que va prorrogar els de 2012) ni en el cas basc. Es per aix0

Font: Elaboracié propia®

que manquen dades pressupostaries sobre EITB I'any 2013 i 2014.
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Grafic 4. Cost public habitant/any a EITB i la CCMA.
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Font: Elaboraci6 propia

Malgrat el volum superior d’'ingressos a la CCMA, el seu cost per habitant és inferior al
cost que representa EITB. Al segon quadre observem el cost public per habitant; és a
dir, el cost provinent de les aportacions publiques als pressupostos (sense tenir en
compte els ingressos privats, per publicitat o vendes, de les corporacions). En termes
relatius, la CCMA no és només més eficient en termes de cost per habitant, sind que
també ho és en tant que I'aportacié publica és proporcionalment inferior que al cas
d’EITB, que se situa com la cadena publica autonomica de I'Estat de major cost public
per ciutada, fet que es pot matisar, segons un dels principals sindicats bascos, pel
major nivell local de renda (en comparacié a altres comunitats autonomes) i per la
singularitat de ser I'inica entre les autondmiques que manté emissions en les dues
llenglies oficials®. Tot i aixi, si analitzem quin és el cost de cada corporacié en relacio

al PIB del seu territori:

% Dades calculades agregant els pressupostos consolidats de les dues corporacions, i en base
al cens de poblacio de I'any 2012, ja que l'institut basc d’estadistica (Eustat) publica els censos
cada 4 anys.

# LAB Sindikatua: “Analisis de la dimension organitzativa EITB. Julio de 2011". A:
http://eitb.labsindikatua.org/sites/default/files/110700%20Informe%20Tablerone%20SLNE %20-
%20Analisis%20de%20la%20dimension%20organizativa%20de%20EITB.pdf [consultat el 3 de
setembre de 2011].
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EITB, tot i disposar d’un pressupost molt menor, t€ un cost pel pais superior al cost
relatiu que té la CCMA, que actualment representa entre un 0,15 i un 0,20% del PIB
catala, mentre que EITB se situa lleugerament per sota del 0,30% del PIB basc.

Pel que fa a les aportacions publiques als pressupostos de les corporacions:

Grafic 5. % del PIB que representen les corporacions.
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Font: Elaboraci6 propia.

Taula 15. Aportacions de fons publics.

Aportacions de fons publics EITB CCMA
(%)

2009 76,2% 60,1%
2010 79% 64,9%
2011 76,6% 70,2%
2012 75,4% 69,1%
2013 - 69,1%
2014 - 77,2%

% Dins els pressupostos d’EITB publicats pel Govern Basc, a més de la partida d’aportacié de
fons publics hi he sumat el déficit pressupostari. A diferéncia del cas catala, el Govern basc
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Les dues televisions tenen com a font d’ingressos substancial les aportacions de fons
publics, i de forma clara. Tenint en compte la davallada significativa dels
pressupostos, malgrat que les aportacions publiques s’han mantingut (i en el cas
catala han augmentat un significatiu 10% en 4 anys, xifra que pot augmentar fins a un
17% el 2014) és clara la davallada d’ingressos privats que han sofert les dues
corporacions, molt especialment en referéncia a la publicitat. En el cas basc, si I'any
2009 es preveien uns 46 milions d’euros d’ingressos provinents de fonts privades,
'any 2012 aquests ingressos suposaven 38 milions d’euros. Més dramatic és el cas
catala. Si 'any 2009 la CCMA tenia previst ingressar més de 165 milions d’euros de
capital privat, 'any 2012 aquesta xifra es reduia a 120 milions d’euros, i I'any 2014
s’han pressupost aquest tipus d’ingressos en 60 milions d’euros (incloses la publicitat i

altres vendes).

3.5.2.2.1 El contracte programa

La possibilitat de tenir garantit un finangament a mig o llarg termini és crucial per a la
televisioé publica. En primer lloc, per garantir una certa independéncia del govern, ja
que en cas d’algun conflicte no es redueixi la quota d’'un any per I'altre. Aquest és el
model de la BBC, on els canons que paga la ciutadania, i que s’estableixen des del
govern, es congelen i negocien durant llargs periodes (actualment la quota esta
congelada del 2010 al 2017), de manera que no s’entenguin les variacions de quota
com una agressio a la independéncia de la corporacié publica britanica (A. Baxter,
2012).

En segon lloc, el finangament a llarg termini permet fer projectes d’'innovacio, que pel
volum necessari per dur-los a terme serien impossibles de realitzar amb el pressupost

d’'un any. Es el cas del procés de digitalitzacié d’EITB vinculat a la construccié de la

elabora els pressupostos de la Corporacido basca amb déficit, que, tot i no concretar-ho al
pressupost, s’entén que queda assumit amb diners publics.
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nova seu de Bilbo, que es va poder dur a terme gracies al Pla Especial d’Inversié del
Govern basc i de la féormula del contracte — programa (Larrafiaga, Agirreazkuenaga,

Larrondo, Meso Ayerdi i Martinez Monje, 2011).

El contracte-programa és una férmula que estableixen els governs per tal de garantir
una estabilitat en el finangament d’alguns ens publics per tal de poder realitzar
projectes o inversions a mig termini. Tant EITB com la CCMA van signar els seus
primers contractes programes pel trienni 2002-2005, que havien de permetre una
expansio de les seves activitats i assumir, alhora, el procés de digitalitzacié i migracio
a la Televisio Digital Terrestre (TDT).

El segon contracte-programa de la CCMA es va signar pel periode 2006-2009, mentre
que EITB va prorrogar el seu contracte el 2006 i va signar el seguiient contracte-
programa pel periode 2007-2010, prorrogant-lo posteriorment a 2011. Des de 2009 la
CCMA no ha actualitzat el seu contracte-programa, fet que s’havia de solucionar “amb
urgéncia” segons I'Informe del 2011 de la Sindicatura de Comptes?®.

Per altra banda, a causa de la situacid6 de crisi econdmica i la seva afectacié a
I'assignacié de recursos publics, la Comision de Seguimiento del Contrato Programa a
EITB va acordar no establir un nou contracte-programa plurianual pel periode 2012-
2015 i formalitzar, com a alternativa, un acord amb I'Executiu basc sota la formulacio

de contracte anual que regulés la relacié entre el Govern basc i EITB®.

Aixi, mentre la CCMA anava consolidant els contractes- programa durant el periode
2002-2009 com una forma solida que assegurava estabilitat als projectes,
'adveniment de les politiques “d’austeritat” ha congelat aquest procés deixant la

Corporacié en una situacio de deriva des de 2009. Des de 2009 fins a l'actualitat,

% |a Sindicatura considera “urgent” un nou contracte programa a la CCMA, 8 de juny de 2011:
http://comunicacio21.cat/2011/06/la-sindicatura-considera-%E2%80%9Curgent%E2%80%9D-
un-nou-contracte-programa-a-la-ccma/ [consultat el 10 de gener de 2013]

% Firmado el Contrato con el Ente Publico Radio Television Vasca (EiTB) para el ejercicio
2012, 22 de juny de 2012: http://www.irekia.euskadi.net/es/news/11188-firmado-contrato-con-
ente-publico-radio-television-vasca-eitb-para-ejercicio-2012 [consultat el 9 de desembre de
2012]
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s’han eliminat les empreses Activa Multimédia i TVC Interactiva; s’han eliminat els
projectes relacionats amb les aplicacions interactives per a televisio; s’han eliminat els
canals més innovadors en els formats, com és el cas del canal 3XL... en definitiva, la
innovacié a la CCMA s’ha ressentit d’aquesta inestabilitat a mig termini en el

financament.

EITB per la seva banda sempre ha avangat a batzegades, prorrogant els contractes —
programa a quatre anys en les dues ocasions; mai s’ha establert de forma
consolidada aquest model de governancga i finangament de mig termini. La decisio del
govern basc de no establir un nou contracte programa i relegar la férmula a un
contracte anual (fet a mitjans d’any, el mes de juny) és només una manera de sortir
del pas de forma precipitada i no permet realitzar inversions pensades a mig termini,
que son les que requereixen els projectes més ambiciosos i que no formen part dels

costos de la graella habitual de les cadenes.

3.5.2.3 Lainnovacio a les organitzacions

La innovacio tecnologica és un dels elements que permet relegitimar el Public Service
Media (PSM) com a element de valor que justifica la despesa publica en un model de
negoci (broadcasting) que ja efectuen operadors privats (Bennett, Strange, Kerr, &
Medrado, 2012; d’Haenens & Bardoel, 2006; Debrett, 2009).

Si tenim en consideracié els valors explicitats en els diferents documents de les
corporacions, com els mandats-marc, els plans d’accié o les visions, a les dues
corporacions s’especifica la innovacio tecnologica com a valor de servei public que
tenen encomanats els dos organismes. Perd, en fets, com es concreta aquest

objectiu?
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El grup EITB

L’any 1999 s’inicia a EITB un pla d’inversio especial amb 'objectiu de digitalitzar totes
les seus d’EITB. El projecte es coneix amb el nom de DIGIBat, prenent les segles de
les inicials de les cinc seus que tenia EITB (D-Donostia; I-Iparralde; G-Gasteiz; I-

Iruna; B-Bilbao) Bat (unid, referint-se a la uni6 —digital- de seus).

Figura 8. Seus d’EITB abans del procés de digitalitzacio.

El projecte DIGIBat consisteix en la digitalitzacio de tot I'arxiu de videos i imatges per
facilitar-ne l'accés a través d’Internet i de la intranet del propi ens. El procés de
digitalitzacié culmina, I'any 2007, amb la inauguracié de la nova seu a Bilbo, amb
3.000 metres quadrats i un cost de 43 milions d’euros, i que pemet passar de 5 seus a
3 (José Larrafiaga, Agirreazkuenaga, Larrondo, Meso Ayerdi, & Martinez Monje,
2011).

La nova seu marca el punt d’inflexié en unir en un espai fisic (que no organitzatiu ni
empresarial) les redaccions d’informatius dels diferents mitjans. La millora del
Content Manager System (CMS) i la seva interconnexi6 amb el repositori de

continguts digitalitzats del Grup (Media Asset Management, MAM) permet una
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simplificacio dels processos per adaptar les noticies de televisio i radio a la web (J

Larranaga, Meso, Larrondo, & Agirreazkuenaga, 2010).

EITB va ser pionera en integrar Twitter a les seves emissions. L’any 2009 al programa
Nick dut Nik, dedicat a les noves tecnologies i Internet, que emet ETB-3 i que realitza
la productora Factoria Crossmedia, es va realitzar una de les primeres experiéncies a
nivell mundial per integrar la xarxa de microblogging a les emissions televisives,
gracies al departament d’enginyeria d’'EITB .

Malgrat que es poden veure Canal Vasco i ETB SAT per Internet, no és fins I'any
2011 que EITB doéna a coneixer el seu sistema de video sota demanda, “Telebista

Nahieran”.

EITB ha fet una aposta estratégica per el HBBTV pero, fins ara, no hi ha cap iniciativa

concretada en aquest sentit.

La CCMA

El procés de digitalitzacié de TVC compta amb la implementacié progressiva, des de
2003, de DIGITION, el conjunt integrat d’eines de software que permet la produccio
completa i 'arxiu de programes de televisié (Conesa, 2005). El programa va ser creat
per Activa Multimédia i s’ha implementat, també, en 'ambit de les televisions locals
sota el nom de Compact TV. També s'utilitza el CMS Deliverty, que inicialment
utilitzava CCRTV interactiva i que actualment gestiona els continguts web a la

Corporacio.
L’actual gestio digitalitzada de tots els continguts de la CCMA conviu amb el procés

de digitalitzacié del fons documental precedent. L’any 2011 el 52% del fons total de

larxiu de la CCMA ja s’havia digitalitzat, amb un fons d’arxiu que arribava a les
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171.157 hores i al qual tenen accés tots els professionals de la CCMA, de forma

directa o bé a través de les cerques dels documentalistes.

Els fets situen la CCMA com la corporacié que més interés ha mostrat en liderar el
procés de digitalitzacio i la innovacié tecnoldgica en el marc de I'Estat, i una de les
liders en innovacio a nivell europeu.

Televisi6 de Catalunya va ser un dels primers canals a tenir pagina web a I'Estat
espanyol (1996). Es també la primera televisi6 estatal (i la segona europea) en posar
en marxa aplicacions interactives per a TDT (maig de 2002), quan encara ni tan sols
existien receptors interactius per a TDT aqui (Villa & Franquet, 2011). L’any 2003 es
realitza una prova pilot d’estudi de les emissions de TDT, anomenat “Micromercats”,
on van participar un total de 72 llars catalanes, sent la primera prova pilot amb usuaris
que es va realitzar a I'estat espanyol. L’any 2004 llanca el primer servei de video sota
demanda a la Peninsula i un dels primers d’Europa, 3alacarta.cat, i des de I'any 2008
tots els seus canals s’emeten ja a través de la TDT, dos anys abans de I'apagada
analogica. També, des de 2007, inicia les emissions en HD en fase de proves.

L’any 2010 es va fer el pas definitiu al format 16:9.

TVC també ha estat pionera en les emissions en 3D. L’any 2010 es van iniciar les
emissions regulars en 3D amb el programa “Els Pirineus des de l'aire”, i des del juny
de 2011 s’emet regularment, cada dissabte al mati al canal TV3HD, el programa
“Innova”, un espai dedicat a les emissions 3D. El 12 de febrer de 2011 es va estrenar
“Llits 3D”, 'adaptacio gravada en format estereoscopic de I'obra teatral “Llits”; també
va participar al projecte “5”, la primera emissié d’'un concert, del grup de hip hop
Violadores del Verso, en 3D i so 5.1 en directe per a tot el mén i multiples plataformes.
A més, TVC va produir un dels primers documentals produits en 3D a Catalunya:

“Enxaneta”, que es va estrenar a Paris, Cannes i els cinemes 3D de Catalunya.
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EITB

Figura 9. El documental Enxaneta, produit integrament en 3D per TVC.

ENXaNéta

Taula 15. Lainnovaci6 a EITB i la CCMA des d’un punt de vista temporal.

CCMA

1998
1999

2002
2003
2004
2005
2006
2007

2008
2009

2010
2011

2012

Inici del projecte de digitalitzacié
(DIGIBat)

Inauguraci6 de la nova seu a
Bilbo

Emissi6 de 3 canals en TDT

1a integracié de Twitter en les
emissions

Llangament del VoD “EITB
Nahieran”

Primera emissio digital

Aplicacions interactives pera TDT
Implantacié de DIGITION

Inici del projecte pilot de TDT
“Micromercats”

Llangament del servei de VoD
“3alacarta”

Emissions en proves d’HD

Emissié de tots els canals en TDT
Emissions exclusivament en 16:9

Emissions regulars en 3D
Emissions HD en simulcast

12 emissié d’'un concert en 3D i so
5.1

Aplicacio pilot a HBBTV
“3alacarta” en html5

Font: Elaboracié propia.
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Com es pot apreciar, tot i que EITB ha anat incorporant elements d’'innovacié molt
abans que altres televisions autonomiques, la CCMA ha convertit la innovacio
tecnologica en un dels elements identitaris de la seva concepcié de servei public,
liderant diferents processos com la concepcid multiplataforma, les experiéncies

d’interactivitat o els nous formats HD i 3D.

Sembla, doncs, que el pes que s’ha donat a la innovacié tecnoldgica per mitja de les
dues empreses ja desaparegudes de la Corporacio, CCRTV Interactiva i Activa
Multimédia, han donat els seus fruits. L’actual davallada pressupostaria i la necessitat
d”’optimitzar” encara més els recursos no soén bones noticies per la continuitat del

lideratge de la CCMA en matéria d’'innovacio tecnologica.

“En aquests moments el fet que la Corporacié esdevingui finalment
en la Corporacié publica de referénia al sud d’Europa o no, o un
projecte molt poc important, esta molt vinculada a la sort del projecte
sobiranista que hi ha a Catalunya. Un dels simbols de la cultura de
lautogovern a Catalunya és la Corporacid. Aixd només es pot
aconseguir si la Corporacié fa una aposta molt forta per temes
d’'innovacié. Si efectivament la Corporacié aconsegueix convertir-se
en una gran factoria de conitnguts audiovisuals capag¢ de produir tota
mena de productes per tota mena de registres en tota mena de
finestres”.

Enric Marin, president de la CCMA 2010-2012

EITB ha apostat (o les condicions econdmiques I'han fet apostar) per un model
diferent. La recerca i la innovacio tecnoldgica no han comptat amb una empresa
especifica com ha fet la CCMA, i per tant aquesta manca de recolzament es tradueix

en menys innovacio.
A nivell formal, el seu rol en I'impuls de la recerca i desenvolupament passa per tenir

com a empresa participada el centre tecnologic VICOMTech. VICOMTech es va crear

'any 2001. Com explica el seu director, Ifigo Zorriketa,
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“Partimos del mundo televisivo y especialmente de los videojuegos.
Hacemos un chequeo de todas estas tecnologias para buscarles
aplicaciones en campos como la propia television digital y los
servicios multimedia, la salud y las aplicaciones biomédicas, el
turismo, el patrimonio, la animacion 3D, los entornos virtuales

interactivos, los sistemas de transporte inteligentes y la ingenieria””.

VICOMTech obté els seus ingressos en un 50% de la subcontractacié per part
d’empreses per a generar nous productes per a ells. L’altre 50% queda repartit entre
una quota del Govern Basc a centres tecnologics en base a indicadors, i entre altres

projectes competitius (europeus o espanyols) on Vicomtech va en consorci .

VICOMTech no treballa directament per EITB. De fet, tant des de VICOMTech com
des d’EITB les persones entrevistades manifesten que no es treballa conjuntament.
Tampoc EITB fa cap aportacié econdmica, la seva “participacio” és a nivell de Consell
d’administracié. Perd VICOMTech contribueix a la innovacio dins el teixit audiovisual:

“Una empresa hace una propuesta, para generar un nuevo producto,
y dice que él sélo no lo puede generar y que necesita, por ejemplo a
Vicomtech y que le va a subcontratar por una cantidad X de dinero si
el gobierno vasco lo aprueba (es una convocatoria competitiva). El
gobierno vasco subvenciona a la empresa y la empresa tiene la
obligaciéon de subcontratar al centro de la red tecnoldgica vasca por
la cantidad que ha puesto en la propuesta y luego tiene la obligacién
de desarrollar el producto que han dicho (hay revisiones, auditorias,
etc)”.

Enginyer de telecomunicacions de Vicomtech, abril de 2013

' “E|  centro tecnolégico VICOMTECH-IK4 celebra su décimo aniversario”. A:
http://www.gipuzkoaenlaonda.com/gipuzkoa noticias.php?id=647 [consultat el 4 de maig de
2013].
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El Govern basc, doncs, fomenta la recerca en tecnologia i la seva aplicacié industrial
en les empreses productores de I'audiovisual del Pais Basc, pero sense utilitzar EITB
com a part d’aquest procés d’innovacié en la industria. Aixi com a Catalunya la CCMA
ha liderat durant molt de temps aquest sector, no és aixi en el cas basc, malgrat que
posteriorment molts dels projectes d’innovacié tecnologica duts a terme per Vicomtech

per encarrec de les productores finalment nodreixin la programacié d’EITB.

Figura 9. El fluxe dels recursos en innovacio a Catalunya i el Pais Basc
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Font: Elaboraci6 propia

La diferencia de model rau en qué en el cas basc la industria audiovisual basca en pot
sortir reforgada ja que té un paper preeminent dins el circuit. Perd pel que fa a les
corporacions publiques de mitjans audiovisuals, EITB resta en un espai subsidiari i no

aprofundeix en les seves possibles relacions amb VicomTech.
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El model de la CCMA anterior al 2012 reforgava el paper de la corporacié com a motor
de la innovacié dins I'espai audiovisual catala, especialment en temps de crisi on
s’'incrementa la dificultat d’implicar altres actors socials. L’absorcié d’Activa
Multimedia i TVC Interactiva per part de TVC pot ser efectiva pel que fa a la integracio
de perfils multimedia en les redaccions (TVC Interactiva), pero en el cas de la recerca
(Activa Multimédia) cal veure en el futur si no tenir la recerca focalitzada de forma
organitzativa (com era clar en el cas de tenir una empresa propia) ofereix els mateixos

resultats pel que fa a I'impuls de la innovacio tecnologica.

“Una empresa com la Corporacié ha de participar en projectes de
recerca aplicada fent de socis de centres de recerca o la universitat
amb projectes que tinguin sentit empresarial. Si no té sentit
empresarial no té cap sentit. Queda molt bé per lluir, que fas coses, i
menys encara en una época de crisi severissima econOmica i
contraccié sistematica del pressupost i d’ajustos. Quan va arribar
aquesta situacié va ser bastant obvi que algunes de les recerques
que s’estaven fent ni tenien sentit corporatiu i per altra banda
costaven diners, i no es podia fer d’aquesta manera. Com ha quedat
aix0? No ho sé, perqué aqui hi ha dos fets que juguen a la contra.
Un fet és que en un moment de caiguda tan abrupta dels ingressos
tant per la via de subvencié com per la via de publicitat, i una lluita
tan ferotge per les audieéncies, finalment s’acaben fixant criteris que
tenen a veure amb la produccié de la fabrica i ja esta, i lo altre queda
en un segon pla. | aixd és el que crec que ha passat. | crec que hem
anat d’'un extrem a un altre. Hem anat d’invertir diners en projectes
que no tenien gaire sentit corporatiu perd que tenien la seva gracia, a
una situacié que la penuria econdmica que viu la Corporacié fa que
tot el que jo crec que és basic en una empresa com aquesta que és
participar en els projectes de coneixement que t'ajuden a actualitzar
els plantejaments productius conceptuals en un sentit més ampli
s’hagin deixat de banda”.

Enric Marin, president de la CCMA 2010-2012, desembre de 2013
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3.5.2.4 Servei a l'audiencia : serveis per a persones amb

discapacitat auditiva i visual

La CCMA ha estat també pionera en serveis per a persones amb discapacitat auditiva
i visual. Va ser la primera cadena de l'estat en subtitular per a sords, el 10 de
setembre de 1990, i 'any 2009 ja subtitulava el 50% de la seva programacio total
(Matamala i Orero, 2009). Es, a més, I'inica cadena de I'Estat que subtitula en directe

a temps real programacio estable.

ETB va iniciar la subtitulacio per a sords I'any 1999, oferint 380 hores de programacio
subtitulada (moment en qué la CCMA n’oferia 1.000). 6 anys més tard, el 2005, oferia
només 494 hores de programacié subtitulada, mentre que la CCMA n’oferia 6.086
(Orero, Pereira i Utray, 2007).

L’audiodescripcié (AD) es podria definir com una traduccid intersemiodtica que
converteix les imatges en paraules i les fa accessibles a les persones cegues o amb
problemes de visié. La primera audiodescripcid coneguda es va fer el 1983 a la
cadena japonesa NTV, pero I'audiodescripcio catalana va ser la primera que es va
emetre a un pais occidental (Matamala i Orero, 2009). ETB no ofereix

audiodescripcid.
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Taula 16. Hores de subtitulacié i audiodescripcié I'any 2011.

Hores de % Audiodescripcio
Subtitulacio Programaci  (hores/setmana)
o)
subtitulada
CCMA TV3 4.389 55% 7
C33 6.839 82% 3
Super3 / 3XL 7.137 82,2% 4
EITB ETB1 1.191 13,9% -
ETB2 3.075,9 39,5% -
ETB3 1.555 17,8%

Font: Comisién del Mercado de Telecomunicaciones®.

A més de ser pionera en accessibilitat, la CCMA lidera el nombre d’hores
d’audiodescripcié. No només en comparacio amb EITB, com es veu al quadre, sin6
també respecte a les televisions (publiques i privades) d’ambit estatal. Mentre que
TVE, 'any 2011, tenia un indicador de 1,47 hores per setmana, o Antena 3 0,82, TV3
en feia 7 (més les hores dels altres canals de la CCMA). Ni Telecinco, ni La Sexta ni

Cuatro realitzaven audiodescripcio per a persones cegues.

En canvi, pel que fa a hores de programacié subtitulada, la CCMA esta a nivell estatal
en una bona posicié (molt per sobre de les altres televisions autondmiques i d’algunes
estatals) perd sense liderar el percentatge de programacio subtitulada (TVE subtitula
un 74,9% de la programacio, i Clan TV el 98,8%).

Comision del Mercado de Telecomunicaciones: “Indicadores de Accesibilidad en Television
2011". A:
http://informecmt.cmt.es/docs/Anexos/Indicadores%20accesibilidad%20CMT%202011.pdf
[consultat el 27 de juny de 2013]
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3.5.3 El factor lingiistic com a legitimador del servei

public

El factor linglistic ha estat clau en el desplegament del servei public en les televisions
de Catalunya i el Pais Basc. Perd aquest argument ha permés una simplificacio
delicada: considerar servei public tot alld que s’emetia en la llengua propia perquée
compliria una funcié primordial de recuperacio i normalitzacié linguistica (CAC, 2001).

Tant a Catalunya com al Pais Basc, el catala ha estat histdricament absent dels grans
mitjans de comunicacio, i de forma molt més acusada en el cas basc (Amezaga i
Arana, 1995; Diaz Noci, 1998). En aquest entorn només EITB ha tingut garantida la
continuitat en euskera, tot i el gliestionament constant dels serveis publics de radio i

televisio a nivell europeu, permanentment en crisi.

Les diferents situacions sociolingliistiques als dos territoris han desenvolupat models

diferents d’encaixar aquesta funcié de servei public:

Taula 17. Poblacié linguistica a Catalunya i la CAE.

| Catalunya Euskadi (CAE)
L’entenen (bilinglies 93,8% (6.610.000 persones) 49,4% (1.040.103 persones)
passius)
El parlen (bilingles actius) 75,6% (5.331.000 persones) 32% (714.136 persones)
No I’entenen 6,2% 50,6%

Dades: 2007. Poblacié de més Dades: 2011. Poblacié de més
de 2 anys. Font: IDESCAT. de 16 anys. Font: Encuesta
Sociolingiiistica 2012.

En primer lloc, cal aclarir que les dades referents a Euskadi, a partir de la “V Encuesta
Sociolingliistica” elaborada pel Govern Basc®, no tenen en consideracié els menors

de 16 anys, grup que per altra banda és el més euskaldunitzat gracies als nous

%V Encuesta Sociolinglistica  (2012): a  http://www.euskara.euskadi.net/r59-
738/es/contenidos/noticia/eae_inkestaren laburpena 2011/es_argitalp/argitalpena.html
[consultat el 3 de desembre de 2012]
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models educatius en euskera. Tot i aixi, la diferéncia sociolinglistica en els dos
territoris és evident: la meitat dels bascos no entén I'euskera, mentre que només un
residual 6% dels catalans no entén el catala. Aixo es deu a diversos factors. Per una
banda hi ha I'evident complexitat d’aprendre una nova llengua com I'euskera, que en
no ser una llengua romanica no té cap similitud amb el castella, mentre que el catala
és molt més “facil” d’entendre per una persona que tingui com a llengua materna una
llengua romanica com el castella. Per altra banda, el sistema educatiu catala
d'immersio linguistica, que ja té 30 anys, ha contribuit molt en aquest procés, mentre

que a Euskadi encara coexisteixen tres models linguistics d’educaci6 diferents.

A aquest fet cal afegir-li un altre perill. Diaz Noci alerta que I'euskera, tot i ser cada
cop més aprés des de les institucions educatives i disposar de més parlants, s’utilitzi

cada cop menys socialment (Diaz Noci, 1998). El recent estudi “El euskera en la

»30

CAPV, competencia, uso y opinién™", realitzat per Martinez de Luna i el Gabinete de

Prospeccion Sociolégica, reafirma i actualitza aquesta tendéncia:

“La situacion de la CAPV se corresponde con la denominada como
bilingtiismo social desequilibrado, de la que resulta la imposibilidad
de un pleno cumplimiento de lo prescrito por la Ley Basica de
Normalizacion del Uso del Euskera, en su pretension de garantizar
por igual los derechos lingliisticos de todos los ciudadanos y
ciudadanas. Ademas, a tal situacion ha de anadirse la mayor
proporcion de bilinglies con mayor destreza oral en castellano que en
euskera, con lo que la tendencia espontanea de una mayoria de las
persones bilinglies sera hacia la utilizacion de la lengua cuyo uso le

resulte mas facil’. (Martinez de Luna, 2013, p. 66).

% Martinez de Luna, |. (2013). EL EUSKERA EN LA CAPV : COMPETENCIA , USO Y
OPINION — Andlisis y reflexiones —. A:
http://www.euskara.euskadi.net/contenidos/informacion/argitalpenak/es 6092/adjuntos/El1%20e
uskera%20en%201a%20CAPYV.pdf [consultat el desembre de 2013]
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Tant ETB com TV3 tenien, entre les seves missions fundacionals, la normalitzacio
linguistica. | tot i que la primera televisio basca, ETB-1, es va emetre integrament en
euskera, el model que ha adoptat al llarg dels anys EITB ha diferit d’aquesta linia. Els
continguts que s’associen a la televisié privada, en aquesta linia de legitimitat de
servei public a partir del factor linguistic, tindrien sentit en aquests canals en tant que

normalitzen la llengua en tots els ambits (Canals, 1999).

A TV3 el desplegament de canals s’ha utilitzat per oferir continguts adrecgats a tots els
publics i innovar en nous formats, aixi com per oferir una informacio especialitzada, de
manera que ha evitat els perills de caure en una “televisié &tnica” o “subsidiaria”.

A ETB s’ha optat per un model que duplica els canals, en funcié de la llengua: ETB-1
és el canal en euskera mentre que ETB-2 és el canal en castella, fet que implica
duplicitat en tot: informatius, web,... amb els costos que aixd implica, i que frena la
inversio en altres innovacions. A més, autors com Amezaga o Zallo critiquen el model
d’especialitzacié desigual de les cadenes: consideren que ETB-1 es dedica a
I'euskaldunitzacié (des d’una posicio, de vegades, massa folklorica) mentre que ETB-
2 és el canal de la socialitzacio, la integracio i I'opinié publica (Amezaga & Arana,
1995; Zallo, 2012).

On coincideixen els dos models és en el cas de la programacié infantil i juvenil
(objecte d’estudi d’aquesta tesi). En el cas de TV3 no és cap novetat que aquesta
programacié sigui en catala, perd si que és una aposta en el cas basc: ETB-3, el
tercer canal, destinat a infants i joves, emet integrament en euskera. De la mateixa
manera, els portals web respectius d’aquesta programacié (Hiru3 i Gaztea) estan
també exclusivament en euskera. Aquesta aposta es correspon a 'euskaldunitzacio
creixent dels grups més joves d’edat, ja que segons els estudis® els pares tendeixen
a prioritzar l'euskera als seus fills, en el cas que un dels dos progenitors sigui
euskaldun o fins i tot si no ho sé6n busquen un model educatiu que garanteixi

minimament I'aprenentatge de I'euskera (model B o D). Euskaldunitzacio, per altra

%1 Segons la ja citada V Encuesta Sociolingtiistica (2012).
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banda, que si bé és una realitat en les estructures educatives, no ho és pel que fa a

I'us social de I'euskera entre aquests grups d’edat.

Tot i aixi, la programacié infantii I’EITB sempre s’ha realitzat, historicament, en
euskera. Abans de I'adveniment de la TDT i la multiplicacié de canals, la programacié
infantil I’EITB (inclosa la produccié propia) s’havia emeés a ETB-1, canal integrament
en euskera, com a part de la missio de servei public pel que fa a I'euskaldunitzacié i la

normalitzacio linguistica del territori.
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IV.CONTINGUTS INFANTILS |
JUVENILS MULTIPLATAFORMA A
TVCIETB

La contribucié de la televisié publica al public infantil és de gran utilitat per estudiar la
regulacié i avaluacio del PSB/PSM en les modes canviants de produccio i consum de
productes audiovisuals. Es tracta d’'una audiéncia dificil i canviant, i el seu éxit depén
del compromis i la capacitat de les corporacions publiques en crear continguts
multiplataforma i online (Steemers & D’Arma, 2012b; Syvertsen, 2003).

Els nous habits de consum, a causa de la multiplicacié de finestres audiovisuals,
fomenten I'aparicié de nous continguts més fragmentats que es complementen amb
les noves possibilitats de participacio de l'audiéncia a través, fonamentalment,
d’Internet. Aquests factors generen un nou ecosistema de multiples pantalles que es

consumeixen, especialment en el cas dels publics més joves, de forma simultania i
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complementaria (Busquet et al., 2009; Lopez Vidales, Gonzalez Aldea, & de, 2011;
Portilla, 2003; Reinares Lara, 2010).

Es per aixd que s’ha optat per escollir, com a estudis de cas, els canals de les
corporacions publiques destinats a infants i joves: Super3 i 3XL (en el cas de la
CCMA) i Hiru3 i Gaztea (en el cas d’EITB). Fent una prospeccio de la distribucié de
canals dels dos ens publics es pot comprovar que, mentre que en altres arees no s’ha
establert el mateix model, en el cas de la programacié infantil i juvenil si que s’ha optat
per aglutinar en un mateix canal tota la programacio infantil i juvenil, separant en dues
franges clares (dilirna i nocturna) la programacié adregada a infants o bé a joves. Cal
aclarir que aquest és el model que es déna en el moment de realitzar aquesta tesi, tot
i que, com s’ha explicat, a partir d’'octubre de 2012 la CCMA elimina, per qlestions

pressupostaries, el canal 3XL i agrupa el canal Super3 amb el canal 33.

“Tenir dos mutliplex publics et permetia tenir 5 canals més l'alta
definicid, i encara tenia espai per la reciprocitat amb les llles Balears i
amb el Pais Valencia. D’altra manera era impossible. En el moment
en qué comenga la restriccid pressupostaria, el Govern decideix que
un dels dos mutliplex s’ha de deixar hivernant perqué costa diners, el
lloguer del mautliplex a Abertis. | clar, aix0 no es pot fer sense
sacrificar o l'alta definicié o... Renunciar a un dels dos multiplex va
significar haver d’eliminar canals. Curiosament, encara que sigui el
canal de menys servei public, el canal Esports3 era el canal que
provocava més protestes que no arribés al 100% de la poblacid,
perqué rebiem cartes constantment d’alcaldes de pobles que no
veien els esports®. La solucié que vam trobar és migrar Esports3 al
primer mutliplex i fem-li espai. | per fer-li espai, va desaparéixer una
part nuclear del servei public, que és el canal juvenil i una part
important del canal cultural”.

Enric Marin, president de la CCMA 2010-2012, desembre de 2013.

2 El primer multiplex té una cobertura del 100% de la poblacié mentre que el segon multiplex
tenia una cobertura del 90% de la poblacio, fet que implica moltes arees geografiques no
cobertes.
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El juliol de 2013, a més, Televisié de Catalunya anuncia un ERE que ha d’afectar una
part rellevant de la plantilla de la cadena. Donada la situacio de crisi que afecta amb
contundéncia el sector public en el moment d’escriure aquesta tesi, és probable que

aquest no sigui I'tnic canvi que s’esdevingui en els propers mesos.

4.1 Estudis de cas: Super3, Hiru3, 3XL i

Gaztea

4.1.1 Saper3

El febrer de 1991 s’inicia a TV3 I'emissio del Club Super3, un programa-contenidor
que emet dibuixos animats i que té una dinamica de “club”, on els nens i nenes d’entre
0 i 14 anys poden fer-se socis. El programa intercalava les séries amb esquetxos
propis de ficcid, a partir dels personatges del Petri, la Notipress i la Nets, i un
personatge antagonic: el Megazero.

A més, formant part del “Club Super 3” els nens i nenes podien participar a concursos,
obtenir descomptes a activitats de caire esportiu o cultural i rebre un obsequi el dia del

seu aniversari, habitualment en format d’entrades per alguna activitat ludica.

L’any 2006 el programa va tenir una remodelacio total. Tots els personatges anteriors
van desapareéixer i es van crear nous personatges en un nou estil, més proper a les
comedies de situacio: es tracta de “la familia del Suaper 3”, una familia atipica els
membres de la qual sén personatges de dibuixos animats que han traspassat una
porta magica i s’han convertit en persones humanes, aixi que des d’'una mirada
innocent similar a la que poden tenir els nens i nenes descobreixen com soén les
relacions humanes i socials del nostre mén. Els membres d’aquesta singular familia

s6n el Pau, I'Alex, en Roc, la Lila i en Fluski. També hi ha altres personatges com el

156



vei i propietari de la casa de la familia del Suaper 3, el senyor Pla, ambicios i
obsessionat pels diners, i la seva neboda, la Pati Pla, esportista i gran amiga de la

familia.
Des de 1996 es realitza, a més, la Festa dels Supers, una gran festa a I'estadi olimpic

Lluis Companys de Barcelona on es duen a terme tot tipus d’activitats i espectacles

adrecats als nens i nenes que formen part del Club Super 3.

Figures 11i 12. Logotip renovat del Canal Super3i “la familia del Super3”.

Font: www.super3.cat

El 18 d’octubre de 2009 el Super 3 va passar de programa a canal digital, coincidint
amb la remodelacié de I'oferta realitzada per Televisié de Catalunya preparant-se per
'apagada analodgica de 2010. Des d’octubre de 2009 fins a setembre de 2010 va
compartir freqiiéncia amb el canal 300, un repositori de séries de ficcié de produccid
propia de Televisié de Catalunya, fins que el setembre de 2010 s’emet el canal 3XL,
destinat a un public juvenil. L’1 d’octubre de 2012, en una nova remodelacié de I'oferta
de canals de TVC, el canal Super3 canvia de freqiiéncia i passa a ocupar la franja de
dia, de 06.00 a 21.30h, de la freqliéncia d’emissio del 33.
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Dins del canal, els elements de continuitat vénen donats per una banda per la ficcio,
presentada en blocs de 3 minuts, dels gags amb la familia del Saper 3, i per altra
banda per videos on els supers (socis del club) en son els protagonistes (“El mén dels

supers”).

La programacié del canal, a més de dibuixos animats compta amb programes de
produccié propia com MIC o Una ma de contes, destinats al public més petit, i TAGS,
Fish and Chips o Info-K, un informatiu per a nens i nenes, pels supers de més edat

(preadolescents).

El club de nens i nenes ha funcionat ininterrompudament des de la seva creacio, amb
un nombre de socis acumulat d’'un milié i mig de nens i nenes, tot i que els membres
actius en son a I'entorn de mig milio, ja que en anar complint 15 anys els socis deixen

de ser membres actius.

“Nosaltres complim una funcié que si no es fa des de la televisié publica,
costa molt o no es fa des de la televisié privada. Perque la tv infantil en
determinats moments de l'any, per exemple el Nadal i tot aixd té un
rendiment clar respecte la publicitat, hi ha campanyes i tot aixd, perd una
vocacié continuada com la que ha tingut el Super3 durant 20 anys, de fer
productes de qualitat pels nens, de tractar els nens d’'una manera intel-ligent,
de proposar-los coses positives, tota una série de valors que hi ha al darrera,
no només aquest anim al darrera de la publicitat .... si no ho fa la televisio
publica les televisions privades focalitzen abans en altres interessos”.

Editor del Canal Super 3, juny de 2012.
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4.1.2 Hiru3

El 25 de setembre de 2001, a partir d’'un programa de televisié del mateix nom, s'’inicia
el club infantil “Betizu Kluba” a ETB-1, i per tant exclusivament en euskera. Es tracta
d’'un club per a nens de 0 a 16 anys, que amb la mateixa linia d’altres televisions, com
per exemple el Super3 de TVC, té I'objectiu de fidelitzar els nens i nenes a través d’'un
club que “desenvolupa valors positius en la infancia i 'adolescéncia i realitza la seva
activitat en un marc de suport continu a la normalitzacié linglistica”, segons va

expressar la directora comercial de la cadena en aquell moment, Itziar Epalza®.

El nom de Betizu prove d’'una raga de vaques originaria del nord de la Peninsula
Ibérica, betizu. Aquestes vaques eren els personatges que donaven vida al club i al
programa de televisié, convertint-se en un referent per tota una generacié de nens i

nenes bascos.

Figura 13. Imatge de I'antic “Betizu Kluba” (2001-2011).

Font: www.eitb.com.

33 Segons l'article “Betizu Kluba, marketing para fidelizar nifios”, publicat el 13 de febrer de 2002.A
http://www.publidirecta.com/marketing/marketing_fidelizar.php [consultat el 15/10/2012.
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Les activitats del club incloien una carta de benvinguda al club un cop l'infant es déna
d’alta mitjangant I'enviament d’'una postal; un carnet de soci que permetia determinats
descomptes en cinemes i activitats culturals al Pais Basc i una felicitacié en motiu de
I'aniversari de cada nen/a. A més, també s’editava una revista gratuita amb el mateix
nom, hi havia una web propia i es realitzava una festa anual, entre altres avantatges

per als socis, que I'any 2008, moment algid de Betizu Kluba, van arribar a ser 85.000.

Com a programa televisiu, Betizu tenia un format de contenidor amb una variada
oferta: dibuixos animats, series infantils, reportatges educatius i culturals, concursos,
etc. Amb l'arribada de la TDT, Betizu va passar de formar part de la programacié
d’ETB-1 per saltar al nou canal digital ETB-3, un canal integrament en euskera
destinat al public infantil i juvenil. Betizu, doncs, cobria tota la franja infantil d’ETB-3,

que anava de les 5h del mati a les 21.30h de la nit.

En el projecte inicial d’aquesta tesi s’havia contemplat la comparacié del Club Super 3
amb Betizu, donades Iles nombroses similituds entre ambddés clubs i
programes/canals. No obstant, el juny de 2011 es realitza la darrera festa de Betizu,
coincidint amb el seu 10¢& aniversari, esdeveniment que s’aprofita per posar punt i final
al club Betizu i iniciar una nova etapa amb Hiru3, amb el proposit de convertir-se amb

la major comunitat digital en euskera®.

Aquest canvi respon a dues inquietuds. Per una banda, 'objectiu és eliminar tota la
correspondéncia en paper i que totes les relacions amb els socis es desenvolupin a
través de la web, per criteris d’austeritat, de sostenibilitat i de potenciacié de les noves

tecnologies, un plantejament que no succeeix al canal Super3.

3 “EITB crea la comunidad juvenil Hiru3”, a http://www.eitb.com/es/grupo-

eitb/detalle/679134/eitb-crea-comunidad-juvenil-hiru3/ [consultat el 5 de juliol de
2011].
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Figura 14. Logotip renovat d’'Hiru3 (2011).

Font: www.eitb.com.

Per altra banda, la imatge de Betizu es considerava una marca esgotada i es va

considerar quei les vaques infantilitzaven molt el public potencial:

“Era trencar una mica aix0, la imatge de Betizu. Teniem un target infantil
molt ben marcat que era fins els 8 anys. | després teniem molt ben marcat
el juvenil, des dels 16 anys. Perd teniem un forat tremendo dels 8 als 16
anys. | el que vam fer és aprofitant aquest procés donar una altra
personalitat a la comunitat per intentar atraure aquesta gent dels 8 als 16

anys, que ha de passar de forma natural a la comunitat Gaztea.

Junt amb aquest canvi de paradigma i de relacié6 vam aprofitar per fer un
canvi bastant profund. | el tema dels ninots que feia tenir una relacié molt
estreta amb els petits vam passar a una imatge, de continuitat, a ETB3, la
continuitat és bastant més juvenil, més elegant”.

Responsable d’entreteniment d’EITB.com, juny de 2012

Des d’un temps abans del canvi de nom, la programacié infantil ’ETB (Betizu primer i
Hiru3 després) va eliminar la produccié propia, reduint cada cop més la programacio
de produccié propia i eliminant la continuitat que venia donada per la ficcid de les

vaques:
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“El que no hi ha, i no és una questid6 de concepte, és d’austeritat, vam
comengar en una época on hi havia molta produccié propia, cada vegada
menys i ara no hi ha absolutament res. Només hi ha les transicions de
continuitat. No hi ha res més. Pressupost i estratégia, perqué per altres coses
hi ha. La direccié no considera interessant que hi hagi produccié propia,
perqué no dona... i és veritat que no déna, dona més audiéncia el Doraemon
que el que tu facis de produccio propia”.

Responsable d’entreteniment d’EITB.com, 2012

De moment, perd, el canvi no ha produit els resultats desitjats. El canvi de club de
Betizu, que en aquell moment tenia prop de 70.000 socis, a Hiru3, consistia en enviar
un correu electronic per tal de poder tenir contacte amb el membre del nou club, ja
que la comunicacié amb Betizu era postal. Malgrat les diverses campanyes que s’han
fet per obtenir correus electronics, actualment els membres actius del club, segons la
seva responsable, sén a I'entorn de 13.000.

Un altre indicador és la festa anual. Si en I'edicié de 2011, la darrera edicio Betizu, la
festa va tenir uns 10.000 visitants, en 'edicié de 2012, tot i que no s’han volgut donar

xifres oficials, la participacio va ser molt menor, segons els propis organitzadors.

Per ultim, pel que fa a les xifres del portal Hiru3 el diferencial de visites és negatiu. Si
el maig de 2011 el portal va tenir 11.180 navegadors unics, el maig de 2012 en va
tenir 5.856, amb un diferencial de -37,3%°. Aixd s’explica, també, pel fet que amb el
canvi global a la web que es va realitzar I'estiu de 2011 I'apartat dedicat a Hiru3 va ser
buidat d’informacid, i no s’ha anat restablint, progressivament, fins el primer semestre

de 2012, on inicia el canvi de tendéncia.

» Segons dades facilitades per EITB.com.
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Taula 18. Principals indicadors dels canals infantils.

Super 3 Betizu / Hiru3
Inici del club 1991 2001
Remodelacions rellevants 2006 2011
N° de socis (2012) actius 500.000 (aprox). 13.000
N° de socis (2012) 1.500.000 70.000
acumulats
Recursos humans 30 persones (equip) 5 persones
Share (mitja 2012) 1,6% 0,8%
Pressupost - -
N° visites web (maig 2012) 189.502 navegadors unics 5.856 navegadors unics

Font: Elaboracié propia®.

4.1.3 Canal 3XL

El canal 3xl va comengar a emetre el 19 de setembre de 2010. Comparteix freqiiencia
amb el canal Super3, emetent des de les 21.30h fins les 06.00h del mati. Tot i que
inicialment es planteja com un canal destinat a un public d’entre 16 i 25 anys®,
posteriorment s’amplia el public de 12 a 29 anys. El seu nom és heredat del
programa de televisié “3xl.net”, creat el maig de 2000, programa-contenidor on es

trobaven seéries i petits reportatges destinats als joves.

Figura 15. Logotip del canal 3XL (2010-2012).

o \

Font: www.3xl.cat

% Les fonts a partir de les quals s’ha elaborat aquest quadre sén les respectives webs
corporatius i les dades facilitades per les propies corporacions.

37 Segons la Memoria Anual d’Activitats 2010 de la Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals.

3 Segons la Memoria Anual d’Activitats 2011 de la Corporacio Catalana de Mitjans Audiovisuals.
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El canal emet séries de televisio de produccié aliena i també séries o reemissions de
programes de produccio propia que s’han emeés préviament al canal generalista, TV3,
sobretot vinculades a I'humor. A més, la continuitat del canal ve donada per

continguts de produccio propia com els “Extra” o el Mon3XL.

Els “Extra” son petits reportatges de 2 o 3 minuts sobre un tema vinculat a l'univers
tematic del canal: cinema, videojocs, comics i manga, internet i televisio: el repas

sobre I'obra d’'un autor, I'origen d’'un determinat estil de comic, etc.

Figura 21. Univers tematic del canal.

Cinema
v

Misica

Comics
Internet Manga
Videojocs

Font: Elaboracié propia.

“‘No és un canal que vagi de tot. (...) Aquestes son les nostres
tematiques basiques. Que aixd ho assumeixi un canal ja és en si
molt arriscat. Nosaltres no parlarem d’esport. Volem que la gent
respiri una estética i una manera de fer, un discurs, que s’alimenti
d’aquests mons”.

Editor del Canal 3XL, juny de 2012

Més enlla de la programacio televisiva, el 3x| es planteja com un projecte crossmedia

que vincula molt estretament Internet i la televisid, el que s’anomena el Mon3XL.

Aquest mén es plasma televisivament en una ficcié que evoluciona narrativament en
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funcio dels propis espectadors, que poden participar en l'univers propi que planteja

aquesta ficcié a través de la pagina web del canal.

L1 d’octubre de 2012 el Canal 3XL va deixar d’emetre, fruit d’'una reordenacié dels
canals de la CCMA en motiu de la crisi economica per tal de reduir la despesa dels

canals®.

4.1.4 Gaztea

“Gaztea”, en euskera “jove”, és la marca que aglutina el contingut juvenil del grup
EITB. Aquesta marca engloba una emissora de radio, un portal a Internet i els
continguts de la franja nocturna del canal infantil i juvenil ETB-3, en especial aquells

continguts vinculats al mén musical.

Figura 16. Logotip de la marca Gaztea.

Font: www.eitb.com

% “La CCMA tanca el canal juvenil 3XL per estalviar”. El Periodico, 12 de setembre de
2012. http://www.elperiodico.cat/ca/noticias/tele/ccma-tanca-canal-3xI-2203236
[Consultat el 15 de setembre de 2012]
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L’emissora Gaztea Irratia va iniciar les seves emissions el 21 de marg de 1990. Amb
meés de 20 anys en antena, emet exclusivament en euskera i és I'emissora de més
exit del grup EITB, amb més de 100.000 oients diaris. Tot i tenir determinats
programes d’entreteniment, sempre vinculats a la musica, sobretot es dedica a la
radioférmula, amb una linia forga comercial tot i que la musica basca, sigui comercial

0 no, hi té un lloc destacat.

ETB-3 va iniciar la seva emissié el 10 d’octubre de 2008, per formar part directament
del grup de canals de TDT de I'ens public basc. ETB-3 emet continguts pel public
infantil i juvenil, dividint la programacio en dues franges. La primera, de 5.00h fins les
21.30h, on s’emeten els continguts infantils d’Hiru3; la segona, de 21.30h fins les
5.00h, on s’emet els continguts més juvenils de Gaztea. Entre aquests darrers, trobem
continguts de ficci6 com les séries Dragoi Bola, Heroiak o Doctor Who i la
programacié de diversos cicles de pel-licules.. Entre la programacié de produccio
propia, hi ha espais dedicats a les noves tecnologies (Nick dut Nik); espais d’esport i
aventura (Abenturaroa, KTX o Mara Mara) i sobretot una amplia gamma de
programes musicals, des dels concerts en directe de Gaztea Live fins a programes
com Abbey Road Zuzenean, Top Gaztea, Gaztea Klip i Gaztea XS. També ocupa un
lloc destacat el programa Lokaleroak, on els joves bascos mostren la seva vida
quotidiana a través dels locals (lonjas i gastetxes) que comparteixen amb els amics,

un habit molt propi de la societat basca.

El nexe d’'unié d’aquests dos mitjans tradicionals es troba a la web, un portal on
trobem diversos continguts per a joves associats als espais de radio i televisio: espais
propis dels programes, la programacié a la carta, etc. La web, a més, incorpora
continguts especifics com noticies sobre musica, espectacles, tendéncies o noves

tecnologies, que son exclusius per a aquest mitja.
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Taula 19. Principals indicadors dels canals juvenils.

Canal 3XL Gaztea
Inici de la marca 2000 1990
Inici del canal 2010 (fins 2012) 2008
N° usuaris registrats 10.000 -
Recursos humans 8 (+ externs) 6 ( + radio)
Share (mitja 2012) 1,6% 0,8%

Font: Elaboracié propia®.

4.2 La diversitat en la programacio dels

canals

Els continguts per a menors sempre han format part de la historia de la televisié des
dels seus inicis (Melgarejo & Rodriguez, 2011). No obstant, la lluita per aconseguir
altes quotes d’audiéncia entre els canals generalistes els havien fet desapareixer
gairebé completament de les graelles de programacio, deixant un ampli segment

d’audiéncia desatés.

La multiplicacié del nombre de canals a causa de I'abandonament de la televisio
hertziana i la irrupcié de la Televisié Digital Terrestre ha fet possible I'aparicio de
canals destinats a audiéncies reduides (Enli, 2010), com els canals infantils
politematics. No obstant, Melgarejo i Rodriguez (2011) detecten en aquests canals

(especialment en els operadors privats) una manca de varietat de géneres i formats,

0 Les fonts a partir de les quals s’ha elaborat aquest quadre son les respectives webs
corporatius i les dades facilitades per les propies corporacions.
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on escasseja la innovacié i es recorre de forma reiterada als dibuixos animats i les
séries de ficcid, en una abundancia d’entreteniment per sobre dels continguts
educatius. Dins els canals publics, els canals infantils tenen un paper definit: que els
nens tornin a ser part de l'audiéncia (Syvertsen, 2003), una tasca que sempre ha estat

dificil per part de les emissores publiques tradicionals. .

La diversitat ha estat un element molt vinculat a la televisio de servei public. Implica el
reconeixement de la complexitat de la realitat social, i consideracio cap als interessos
minoritaris en un sentit ampli. Gutiérrez (2000) distingeix quatre tipus de diversitat:
substancial (de temes tractats, de valors, de representacié de grups socials), en el

tipus de programa (diversificacié de géneres televisius), estilistica i de 'audiencia.

Pel que fa a la diversitat en 'audiéncia, 'emergéncia de canals tematics destinats a un
segment d’edat concret (en aquest cas, I'audiéncia infantil i juvenil) ja determina una
valoracié de la diversitat atenent a un col-lectiu, tot i no ser minoritari, que havia
quedat al marge de la programacié generalista, com ja s’ha comentat. Aquest
augment de canals per a targets especifics és una de les estratégies que estan
desenvolupant els operadors publics europeus per adregar-se a noves audieéncies
(Aslama, 2008).

En aquest apartat ens centrarem a la diversitat de géneres, i més concretament a la
diversitat vertical o interna del canal, és a dir, aquella que mesura el nombre de
géneres diferents que ofereix un canal al llarg de la seva programacié (Pujadas &
Oliva, 2007). Per a fer-ho hem pres com a referéncia la tipologia de macrogeneres i
géneres de I'observatori permanent de la televisié a Europa, EUROMONITOR (Prado
& Delgado, 2010) . Pel que fa a la programacié s’ha analitzat a partir de les graelles
de programacié de la setmana del 30 de gener al 5 de febrer de 2012,
corresponents als canals estudiats: Super3/3XL pel que fa a TVC i ETB-3 pel que fa a
ETB. Utilitzant la metodologia emprada per Prado i Delgado (2010), s’ha realitzat el
percentatge de cada macrogénere i génere de programacié a partir del nombre total

de minuts (setmanals) de programacio.
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Taula 20. Tipologia Euromonitor de macrogéneres i géneres televisius.

Macrogéneres _ Ficcio Informacio Info-show Show Concurs Esports
Geéneres Cine Current affairs Satira Camera Game Actualitat
Curtmetratge Contenidor d’actualitat oculta Quiz esportiva
TV Movie Cara a cara Xat Contenidor Contenidor
Série Debat Debat Circ Retransmissié
Minisérie Documental Docudrama Especial diferida
Microserie Event Docuserie Festival Retransmissié
Serial Entrevista Docusoap Gran gala en directe
Sit-com Magazine Docucomedy  Humor Reportatge
Llargmetratge ~ Mini magazine Entrevista Magia Magazine
d’animacio Newsmagazine Reality game  Musical
Curt Noticiari Reality show Sexy show
d’animacio Reportatge Talk-show Varietats
Seérie Tribunal
d’animacio Catodic
Serial
d’animacio
Sit-com
d’animacio
Teatre
Macrogéneres  Infantil Juvenil Educacio Religio Diversos
Geéneres Animacio Ficcio Animacio Curs de Magazine Accés
Animacio Ficcié animal Contenidor llengua Missa Arxiu
disfresses Magazine Concurs Contenidor Sermd Cuina
Animacio Magia Dibuixos Formacio Folklore
titelles Minimagazine animats general Infomercials
Animacio Musica Debat Formacio Teletenda
mixta Noticiari Educacio escolar Toros
Animacio Reportatge Ficcié Formacio Paraprogrames
modelatge Show Info-show universitaria
Circ Teatre Magazine Post-
Concurs Videojocs Noticiari universitaria
Contenidor Reportatge
Contes Show
Esports Videos
Dibuixos
animats
Educacio

Font: Prado i Delgado, 2010.
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4.2.1 Programacio infantil (Super3 - Hiru3)

Dins els canals destinats al public infantil (Super3 i Hiru3) la programacié s’emmarca
dins el macrogénere infantil, ja que és un macrogénere basat en el target a qui
s’adreca. Tot i aixi, el percentatge de programacié destinat a cada génere dins

aquests canals és el segient:

Grafic 6. Distribucio de géneres de la programacié infantil.

B Animacié

( ) B Animacié modelatge
ETB-3 (Hiru3
B Animacié titelles

m Concurs

m Contenidor

m Contes

Super3 m Dibuixos animats

M Educatiu

™ Ficcid
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Font: Elaboracié propia*.

En ambdés casos destaca de forma primordial el paper dels dibuixos animats, amb un
92,3% en el cas d’'ETB-3 i un 78,2% en el cas del Super3. Pel que fa a ETB-3 (Hiru3)
els dibuixos animats formen gairebé la totalitat de la seva programacio, amb només
un 3,1% de contingut educatiu i continguts residuals del camp de I'espectacle i 'humor
(1,11 0,9%). El canal Super3, tot i nodrir-se principalment de dibuixos animats també,
té espai per una tipologia més variada de continguts, com el contingut de produccio
propia de continuitat del canal, en format contenidor (7,9%), diferents tipus d’animacié

o els contes (3,2%). Tot i que quantitativament té un pes gairebé anecdotic (1,8%),

“1 A partir de I'analisi de contingut de la setmana del 30 de gener al 5 de febrer de 2012.
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destaca qualitativament el contingut de noticiari adregat del programa Info-K, un

informatiu per a nens i nenes.

Des d'un altre nivell d’analisi, cal bona part d’aquests dibuixos animats soén
reposicions, en ambdds casos. Algunes reposicions, que repeteixen capitols
constantment, son de dibuixos animats de fa més de 30 anys. L’explicacio és senzilla:
una questido economica. Emetre reiteradament capitols de séries amortitzades no té
cost, o té un cost molt baix. La delicada situacié econdomica d’ambdues corporacions
forca a aquest tipus de practiques, que fan dificil competir, aixi, amb canals com
Disney Channel.

4.2.2 Programacio juvenil (3XL - Gaztea)

La programacio juvenil dels dos canals s’estructura a partir de I'’horari de prime-time i
fins la matinada, ocupant la franja nocturna de les freqiéncies utilitzades. En el cas
del canal 3XL aquest horari va de les 21.30h fins les 06.00h del mati, i en el cas de

Gaztea de les 22h fins les 04.00h, aproximadament.

Grafic 7. Distribuci6 de géneres de la programacio juvenil.

/

o

M Ficcid
ETB-3 (Gaztea) M Juvenil
m Show

M Esports

3XL M Informacié

. / m Diversos
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Font: Elaboracié propia.
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Pel que fa a la programacio juvenil hi ha més diversitat de macrogéneres, i amb pesos
diferents dins del canal. El 3XL aposta clarament per la ficcio, amb un 59,2% de la
seva programacié (majoritariament séries), amb un 30% de programacid que
s’englobaria dins el macrogénere juvenil, perd que en bona part consisteix en
animacio (coproduccions o anime i manga), i només de forma testimonial
complementa amb el show i 'humor a partir de reemissions dels programes de més
exit de TV3, com Alguna Pregunta Més? i Crackovia. Els programes d’informacio
nomeés son representats, de forma gairebé testimonial, pel programa 12+17, on dotze
joves fan una entrevista a un personatge que es troben per sorpresa, i que pot ser

conegut per ells o no.

En canvi, Gaztea mostra una programacié molt més diversa, on no hi ha un clar
predomini de cap macrogénere. Un ter¢ de la programacio (31,9%) es correspon amb
el macrogénere juvenil (amb animacié perd també magazins i reportatges) i un altre
ter¢c (29%) s’emmarcaria dins del show, on predominen els continguts de diversos
formats relacionats amb la musica (emissié de concerts, entrevistes, reportatges, etc).
El terc restant queda forga diversificat: ficcid (séries) amb un 11,7%, programes
d’informacio, sovint reemesos d’ETB-1 (16,3%) de caire cultural (EITB Kultura, EITB
Gaua), de viatges (Chiloé), divulgacié cientifica (Teknopolis) i programes d’esports

(7,2%) sobre esports d’aventura (KTX) o de neu (Mara-mara).

Tot i que en els dos casos hi ha programacié que prové dels canals generalistes
corresponents (TV3 i ETB-1), en conjunt la programacié del 3XL esta molt més
orientada a un tipus de public concret, format per joves que podriem considerar de
'entorn geek, interessats en séries de culte, manga, el comic i la tecnologia en
general (tal i com reconeixen els propis responsables del canal); mentre que la
programacié de Gaztea ofereix molta més diversitat. Tot i aixi, Gaztea té un clar focus
en el mén de la musica, un camp que s’associa molt a I'entorn juvenil, perd des d’un
punt de vista generalista i comercial. Aquest fet s’entén des de I'estratégia que es vol
donar a Gaztea: normalitzar I'euskera, no des dels sectors més “combatius” i
bel-ligerants amb la normalitzacid linglistica i la concepcioé nacional del Pais Basc,

sin6 des de la cultura de masses.
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4.2.3 Produccio6 propia dels canals

El contingut infantil sempre ha estat una part fonamental del contingut associat al
servei public de radiodifusid, tot i que mai ha estat una linia capdavantera en les
estratégies de la televisié publica. No obstant, alguns autors sostenen que des del
canvi de segle hi ha una inversio significativa des dels ens publics en els canals

infantils o blocs i de la seva expansio online (Steemers & D’Arma, 2012b).

A més dels objectius classics de servei public (informar, educar i entretenir), hi ha
I'expectativa (com a minim teodrica) que aquest contingut reflecteixi la identitat nacional

a través de continguts de produccio propia (Steemers & D’Arma, 2012b).

En el cas de la CCMA, el darrer contracte programa en vigor (2006-2009) especifica
que el desplagcament de la programacio de la Corporacié ha d’aconseguir “Reforgar la

identitat nacional i el compromis civic”, concretat en objectius com:

a) Reforgar la identitat nacional com a procés integrador

b) Avancar cap a la formacié d’'uns referents de pais en els quals se
senti identificada i s’involucri tota la ciutadania de Catalunya.

c) Contribuir a la normalitzacié linguistica i cultural.

d) Impulsar la promoci6 de I'espai catala de comunicacio®.

Pel que fa a EITB, el darrer contracte programa (2007-2010) estableix com a objectius
de I'ens
“Incluir en la programacioén producciones audiovisuales referidas a la
realidad social, cultural, deportiva, del entorno natural o de
personalidades, todas ellas vinculadas a la sociedad vasca,
empleando la produccion propia de programas o, colaborando con el
conjunto de agentes implicados en el mismo, a fin de promover en su

entorno el desarrollo de una industria audiovisual vasca fuerte y

*2 Contracte-programa de la CCRTV 2006-2009.
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estratégica en el tejido industrial, econémico y profesional de
Euskadi”. Especificament per aquell periode (que posteriorment s’ha
anat prorrogant) establia “promocionar la cultura vasca y contribuir a
Su proyeccién internacional en el marco del desarrollo del Plan vasco
de la Cultura™®, aixi com “contribuir a través de su programacion a la

normalizacién del uso y promocién del euskera’.
He considerat interessant separar la programacio infantil i juvenil perqué hi ha
diferéncies importants en els percentatges de programacio propia i aliena que poden

resultar significatius.

Grafic 8. Distribucio de I'origen de la produccié en la programacié infantil.
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Font: Elaboracié propia.

Pel que fa a la programacio infantil (Super 3 - Hiru3), a les graelles de programacio
televisiva, com hem vist nodrides fonamentalment de dibuixos animats, hi predomina
clarament la produccio aliena. Aquest fet és aclaparador en el cas d’Hiru3 (98,9%), on
literalment no hi ha produccié propia. En el cas del canal Super3, tot i que la major
part de la programacié és de producci6 aliena (76,9%), trobem un 14,4% de produccié

propia, que inclou els programes que s’emeten (Mic, TAGS, Fish and Chips, Info-K,

“3 Contracte-programa de I'ens public EITB 2007-2010.
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Una ma de contes i també tots els continguts que configuren la continuitat del canal:
La familia dels Supers i EI mén dels supers). Si Lafaurie, en el seu estudi comparatiu
entre ClanTV (RTVE) i Super3 (CCMA) ja lamentava la poca atencid que s’esta
prestant a la generacié de productes propis per part de les televisions publiques que
han apostat per la inclusié de canals infantils com a opcions prioritaries per aquest
public (Lafaurie, 2011), el cas d’Hiru3 és encara més flagrant. La manca total de
produccié propia no diu res de bo sobre la consideracié que el public infantil té en la
seva missidé de servei public. Si bé el factor linguistic és determinant en la seva
missiod, caldria questionar si és condicié suficient per la seva legitimacié com a servei

public, permetent aixi no generar cap tipus de contingut en tot el canal infantil.

Grafic 9. Distribucié de I'origen de la produccié en la programacié juvenil.
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Font: Elaboraci6 propia.

En canvi, en el cas de la programacio juvenil el panorama és molt diferent. Mentre que
al 3XL la major part de la programacio continua sent aliena (68,4%), a Gaztea la major
part de la programacio és propia (54,5%). Aquest fet s’explica per les reemissions de
determinada part de la programacié d’ETB-1 pel canal ETB-3, i també pels continguts
generats per Gaztea vinculats a la musica, que adquireixen una dimensié cross-media
per la seva emissio tant pel que fa a la radio com per la web. En canvi, en haver-hi

menys volum de séries de ficcid, la produccio aliena és només del 37,8%.
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Aixi, si eliminem les repeticions en el cas de la produccio propia, el percentatge cau a

la meitat en ambdds casos:

Taula 21. Producci6 propia sense repeticions en la programacio juvenil.

3XL ETB-3 (Gaztea)
Propia 8,7 54,5
Propia sense 4,12 20,43

repeticions

Font: Elaboracié propia.

La rellevancia de dades pel que fa al volum de repeticions d’ambdds canals és
significativa, si bé en el cas d’ETB-3, per volum global, és especialment significativa.
Si bé és cert que la produccié propia és més costosa (Francés & Llorca, 2009), les
dades posen de manifest que aquests canals de TDT sobreviuen en el moment
d’omplir les graelles de programacio en base a les repeticions. Aixi doncs, malgrat
que la TDT promet, d’entrada, més diversitat de continguts, a I'hora de la veritat
nomeés permet una major diversificacid horaria pels continguts que ja es generaven
per via hertziana (fet, d’altra banda, poc atractiu tenint en compte la desconnexié del

fluxe televisiu garantida mitjancant la televisio per Internet).

Pel que fa a les coproduccions, element important pel que fa a la funcié del servei
public com a motor de la industria audiovisual (Casado del Rio & Garitaonandia, 2008;
Moragas & Prado, 2000; A Perales, 2003), en ambdds casos i a nivell global Televisio
de Catalunya té un nivell de coproduccions molt més elevat que Euskal Telebista,
amb un 31,5% de coproduccions en la programacio6 infantil i juvenil, davant el 8,8% de
la televisid basca. Tot i aixi, caldria un analisi més detallat d’aquests aspectes per
poder fer una valoraci6 més en profunditat, una vida d’aprofundiment que pot

plantejar-se en altres tesis.
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4.3 Les marques

En el sector televisiu, igual que en qualsevol altre tipus d’empresa, tant la identitat
corporativa com la imatge corporativa sén dos elements a tenir molt en compte pel
seu bon desenvolupament. En el nou panorama de fragmentacié d’audiéncies que ha
comportat la TDT i les noves plataformes de distribucié televisiva, un canal tematic de
televisio ha de remarcar al maxim una identitat i marca diferenciades per tal de
superar les dificultats que comporta aquest nou context i fer-se un lloc dins I'eleccié
dels espectadors entre la gran competéncia de programes i canals existents
(Melgarejo & Rodriguez, 2012).

La marca (branding) és una estratégia clau que té com a objectiu crear personalitats
corporatives molt individualitzades i facils de reconéixer per crear relacions
empatiques amb els consumidors (Caldwell, 2003; Lowe, 2011). També és una
estratégia dels Public Service Media per recolzar la seva activitat publica i la seva
reputacio, un element crucial en I'éxit de les companyies de mitjans (Johnson, 2013).

Tot i que no és objecte d’estudi d’aquesta tesi discernir les politiques de marqueting
dels canals, si que es creu convenient mencionar algunes diferéncies entre la manera

com les dues televisions han afrontat la gestio de les seves propies marques.

Les marques infantils dels canals, Super3 i Hiru3, van acompanyades del concepte de
“club infantil”, els membres dels quals poden gaudir d’alguns avantatges com la
participacio a sortejos, descomptes i entrades gratuites a diverses activitats ludiques i
culturals.

Pel que fa al cas catala, amb més de 500.000 membres actius, el Club Super 3 es
defineix com “el club infantil més gran del mén*”. L’éxit indiscutible d’aquest club
deixa clara quina és la poténcia de la seva marca, que acompanya la programacio de
la televisid publica catalana des de 1991 com a emblema primer d’'un programa

contenidor i posteriorment, amb l'arribada de la TDT, com a canal tematic infantil. Si

* Dossier de premsa Club Super 3, 2006.
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considerem el total de poblacié catalana inferior a 14 anys, més de la meitat (57%)
dels infants catalans son membres del club. El fet de disposar d’un univers de ficcio
amb personatges que alimenten la continuitat del canal constitueixen, com sostenen
Melgarejo i Rodriguez (2012) un fort reforg del canal i sén transmissors dels valors de
la marca.

El Super 3 cuida molt la seva imatge a través de la continuitat i per mitja de la inclusio
d’autopromocions de les seves séries més importants (Melgarejo & Rodriguez, 2012),

aixi com de les activitats que ofereix el propi club.

Taula 22. Nivell aproximat de penetracié dels clubs infantils al seu territori d’influéncia.

Super 3 Hiru3

N° aproximat de socis 500.000 13.000
(actius)

Public potencial (poblacié 872.833% 292.719"
menor de 15 anys del

territori d’influéncia®)

Percentatge de poblacié 57,28% 4,44%
penetrada per la marca

Font: Elaboraci6 propia.

“5 Considero, en aquestes dades, “territori d’influéncia” la comunitat autbnoma propia de les
televisions estudiades, és a dir, el Principat de Catalunya en el cas catala i la Comunitat
Autdnoma Basca en el cas basc. Cal tenir en compte que per questions que tindrien a veure
amb la construccié d’un espai comunicatiu nacional i identitari en els dos casos hi ha socis que
provenen d’una area d’influéncia més gran que les comunitats autonomes, és a dir, de les llles
Balears i del Pais Valencia o de la Catalunya Nord en el cas dels Paisos i de Navarra i
Iparralde en el cas del Pais Basc. Aquest fet fa que les dades que aqui utilitzo siguin només
aproximatives i orientatives, ja que el seu unic objectiu és visualitzar la capacitat d’influéncia de
cada marca a grans trets.

6 Segons les darreres dades que consten a I'Institut d’Estadistica de Catalunya (IDESCAT),
de 'any 2001, consultades a
http://www.idescat.cat/territ/BasicTerr?TC=8&V3=867&V4=10&ALLINFO=TRUE&PARENT=1&
V0=3&V1=0&CTX=B&VN=3&VOK=Confirmar [consultat el 5 de desembre de 2012]

4 Segons les darreres dades que consten a I'Institut basc d’Estadistica (Euskal Estatistika
Erakundea, EUSTAT), de I'any 2011, consultades a
http://www.eustat.es/elementos/ele0008400/ti Poblacion de la CA de Euskadi por a%C3%
B1o_de nacimiento y edad segun_el Territorio Historico y el sexo 1-I-

2011/tbl0008457 c.html#axzz2ECeJZv2p [consultat el 5 de desembre de 2012]
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El cas basc és forga diferent. La progressiva disminucioé de la produccio propia i els
continguts de continuitat va fer que la marca que des de 2001 diferenciava els
continguts infantils de la televisié basca, Betizu, anés perdent la seva ra6 de ser fins
que el juny de 2011 es decideix fer un canvi important en la gestioé de la marca infantil
de la cadena i s’opta per iniciar una nova etapa amb Hiru3, amb el proposit de

convertir-se amb la major comunitat digital en euskera®.

Aquest canvi respon a dues inquietuds. Per una banda, I'objectiu és eliminar tota la
correspondéncia en paper i que totes les relacions amb els socis es desenvolupin a
través de la web per criteris d’austeritat i sostenibilitat, fet que no s’ha plantejat al

Super 3 justament per criteris d’implicacié emocional de la marca:

“Que els arribi una carta, quan normalment en aquesta edat no en
reben, fa molta il-lusié. | per aixd s’ha conservat”.

Ajudant de producci6 i marqueting I, juny de 2012.

Des d’un temps abans del canvi de nom, la programacio infantil ’'ETB (Betizu primer i
Hiru3 després) va eliminar la produccié propia, reduint cada cop més la programacio
de produccié propia i eliminant la continuitat que venia donada per la ficcid de les

vaques.

De moment, pero, el canvi no ha produit els resultats desitjats. El canvi de club de
Betizu, que en aquell moment tenia prop de 70.000 socis, a Hiru3, consistia en enviar
un correu electronic per tal de poder tenir contacte amb el membre del nou club, ja
que la comunicacié amb Betizu era postal. Malgrat les diverses campanyes que s’han
fet per obtenir correus electronics, actualment els membres actius del club, segons la

seva responsable, son a I'entorn de 13.000, que tenint en compte la poblacié potencial

® “EITB crea la  comunidad juvenil  Hiru3”, a http://www.eitb.com/es/grupo-

eitb/detalle/679134/eitb-crea-comunidad-juvenil-hiru3/ [consultat el 5 de juliol de 2011].
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de la Comunitat Autdnoma Basca només el 4% dels infants bascos son socis actius
d’Hiru3.

“Y es verdad que la marca Hiru no ha conseguido penetrar y
tenemos un problema. No se ha vendido bien la marca. Hay mayor
esfuerzo para colocar esa marca, hacerla mejor... el problema es el
de siempre, no podemos hacer contenido porque no hay presupuesto
(-..).la verdad es que esta direccién tampoco ha apostado mucho por
el tema infantil, y se nota”.

Directora d’EITB.com, 2012

Rutherford i Brown consideren que I'éxit en la marca de continguts infantils passa no
només per la forga dels continguts de la plataforma hegemonica, sindé també per la
qualitat en la programacio cross-media, en les diferents plataformes, i en experiéncies
digitals de valor en els usuaris (Rutherford & Brown, 2012). També Bowling i Chan-
Olmsted remarcaven la importancia de I'entorn web com una eina essencial en la
construccié de la marca (Bowling & Chan-Olmsted, 2001). El juny de 2011 es va
realitzar un canvi integral a la web d’EITB.com, fet que va coincidir amb el canvi de
marca dels continguts infantils d’EITB. La nova plataforma va entrar en fase Beta, fase
que es va allargar un any. Els primers 6 mesos de funcionament, el nou apartat
d’Hiru3 va restar sense contingut, només amb una pagina d’aterratge, ja que va ser la

darrera seccio de la web en realitzar-se.

Si aconseguir fer penetrar una marca nova completament ja és una tasca dificil, fer
aquest canvi sense un bon acompanyament digital, o més ben dit, sense cap
acompanyament digital, deixant la web buida de continguts durant més de 6 mesos,
ha estat una estrategia nefasta per aconseguir una bona acceptacié d’aquest canvi.
Els joves usuaris, que per la seva curta edat un gap de més de mig any es pot
considerar una eternitat, han perdut EITB.com com a referent pel que fa a ser una
plataforma d’entreteniment adient per a ells, i aixd fa més dificil la recuperacio de la

marca com a club infantil hegemonic i de referéncia en I'espai comunicatiu basc.
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A més, I'estratégia de marca del Super3 ha focalitzat en la produccio propia, malgrat
que els dibuixos animats més populars s’hagin utilitzat com a reclam. S’ha donat
contingut a la marca, com es fa, en el cas de la publicitat, amb les estrategies de

branded content (contingut vinculat a la marca).

En canvi, Hiru3 ha apostat pels dibuixos animats com a unic reclam:

“La direccié no considera interessant que hi hagi produccié propia,
perqué no doéna... i és veritat que no déna, déna més audiéncia el
Doraemon que el que tu facis de produccié propia”.

Responsable d’entreteniment d’EITB.com, juny de 2012

La diferéncia, pero, rau en el vincle. A nivell d’audiéncia és cert que els dibuixos
animats exitosos, malgrat les repeticions, tenen un bon rédit d’audiéncia (en relaci6 a
la inversio que requereixen). No obstant, el sentiment de pertinenca com a club, pel
que es veu amb les dades, castiga aquest model, premiant la produccio propia que,
com determina el model de programacié de servei public que especifiquen els
contractes-programa, generen i promocionen un vincle (engagement) amb el territori,

com passava anteriorment amb Betizu.
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Figura 17. Diferents models de marca en els canals infantils.
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Font: Elaboraci6 propia.

Si les estrategies actuals de marca en els continguts infantils difereixen, encara sén
més allunyades les estratégies de marca pel que fa als continguts juvenils. Cal tenir
en compte, primerament, que els continguts infantils de les corporacions sén
basicament continguts televisius i continguts online. En el cas dels continguts juvenils,
perd, hi ha un altre element a tenir en compte dins les corporacions, especialment en
un entorn de convergéncia digital: els continguts radiofonics. De fet, les diferéncies en
la gestié de les marques juvenils podrien visibilitzar les diferéncies en com s’estan
duent a terme els processos de convergéncia a les dues corporacions pel que fa als

mitjans tradicionals: radio i televisio.
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A EITB, “Gaztea”, en euskera “jove”, és la marca que aglutina el contingut juvenil de la
corporacio. Aquesta marca engloba una emissora de radio, un portal a Internet i els
continguts de la franja nocturna del canal infantil i juvenil ETB-3, en especial aquells
continguts vinculats al mén musical. L’origen de la marca la trobem I'any 1990, quan
s’inicia Gaztea Irratia com a radio adregada a un public jove. Amb més de 20 anys en
antena, emet exclusivament en euskera i és I'emissora de més éxit del grup EITB,
amb més de 100.000 oients diaris. Els seus perfils a les xarxes socials (Twitter,
Facebook, Tuenti) engloben totes les plataformes, buscant aixi una imatge unitaria i

facilment identificable.

D’aquesta manera els continguts d’entreteniment, en aquest cas juvenils, son
continuistes amb les dinamiques de convergéncia iniciades especialment en I'ambit
dels informatius (Larrafaga et al., 2011), manifestat fisicament en la construccié d’'un
nou edifici a Bilbao aplegant les diferents plataformes vinculades als informatius
(televisio, radio, web i altres pantalles) sota un mateix sostre, una de les estratégies
realitzades per altres corporacions de radiodifusiéo (Bechmann, 2008a), esperant que
la proximitat fisica dels reporters de les diferents plataformes crein una sinergia cross-

media que en millori la col-laboracié (S Bgdker & Bechmann-Petersen, 2007).

En canvi, la CCMA no té una marca unica per identificar els continguts adregats al
public jove. La marca 3XL, tot i aparéixer I'any 2000 en un programa contenidor
anomenat “3XL.net” (i posteriorment 3XL.cat) anava adregat inicialment a un public
entre pre-adolescent i adolescent, i només posteriorment s’ha utilitzat la marca per

buscar un public jove

“A nivell d'imatge fem servir la distorsio, I'error digital, el llenguatge
visual, de codis acromatics provinent de comics, de videojocs i
animacio de manera molt explicita. No és un canal que vagi de tot.
(...) Aquestes son les nostres tematiques basiques. Que aixd ho
assumeixi un canal ja és en si molt arriscat. Nosaltres no parlarem
d’esport. Volem que la gent respiri una estética i una manera de fer,
un discurs, que s’alimenti d’aquests méns”.

Editor del Canal 3XL, juny de 2012
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Els continguts radiofonics juvenils de la Corporacié els trobem sota la marca “Icat”,

respirant una estética, uns objectius i una imatge completament diferents al 3XL.

Figura 18. Diferents models de marca en els continguts juvenils de les
Corporacions.
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Font: Elaboraci6 propia.

El tractament de les marques pel que fa als continguts radiofonics reflecteix una
estratégia diferent en la convergéncia digital de les dues corporacions publiques. Els
continguts juvenils, radiofonics i televisius, de la CCMA no només no comparteixen,
com en el cas d’EITB, edifici i proximitat geografica, sind que tampoc comparteixen

estética, univers tematic, nom... i en definitiva, marca.

Com es veu a la Figura 18, la CCMA diferencia clarament entre els continguts

adrecgats especificament al public jove, en funcié de la plataforma “originaria” dels
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continguts: televisié o radio. Aix0 genera, en el cas dels continguts a Internet, una
duplicitat de plataformes. L’orientacié dels continguts divergeix no només en la marca
sind també en el plantejament: mentre que els continguts televisius cerquen un perfil
especific de jove, que podem identificar amb la cultura geek, iCat té un public més
ampli, sense arribar a ser, tampoc, el mateix target amb qué s’identifica Gaztea (tot i
que tindria més relacié en l'estratégia), que es correspondria al de qualsevol radio
comercial adregada als joves. En definitiva, la CCMA visualitza en els seus continguts
juvenils una total divergéncia dels seus mitjans principals: no només no es comparteix
edifici, espai ni estructura organitzativa. Tampoc es comparteix el public objectiu, i per

tant encara en menor mesura recursos ni continguts.

Caldra analitzar, en futures investigacions, un cop s’hagi realitzat la segona fase
d’integracio empresarial prevista a la CCMA (que integri en una sola empresa i
estructura organitzativa els treballadors de radio i televisid), com afecta aquesta
integracio a les estratégies per adregar-se al public juvenil i si es creen sinergies entre
la radio i la televisi6 com ha passat, timidament, en el cas d’EITB, o bé es mantenen,
malgrat la integracié estructural, diferents cultures organitzacionals i rutines

divergents.
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4.4 La distribucio multiplataforma

L’any 2006 el director de la BBC, Mark Thompson, va adregar-se al seu personal en
una conferéncia anomenada “Creative Future”, on es definia la linia editorial que
seguiria la corporacié els seglients anys (Thompson, 2006). Thompson va definir
I'estratégia “sota demanda” de la Corporacié britanica amb el terme “Martini Media”:
els continguts dels mitjans han d’estar disponibles per accedir-hi en qualsevol

moment, en qualsevol lloc i com els usuaris escullin.

Si 'any 2006 aquesta estratégia podia ser innovadora, actualment és basica per la
supervivencia de les televisions, publiques i privades. A la “segona” pantalla que es
disputava el temps d’entreteniment de l'audiéncia, la de l'ordinador connectat a la
Xarxa, li apareixen noves competidores amb I'emergéncia de la telefonia mobil amb

connexioé de dades i les tauletes.

En aquest context, la majoria d’organitzacions han optat per migrar cap a una
aproximacié multiplataforma on els continguts es consideren en el context d’'una
amplia gamma de possibilitats de distribucid i no només de la televisio lineal. La
televisio esta canviant de manera que cada cop és més dificil considerar-la de forma
aillada a d’altres formes de distribucidé de contingut, com Internet o el mobil. Aquesta
estratégia multiplataforma també s’anomena “aproximacié 360°” (Doyle, 2010). No
obstant, sovint aquesta aproximacié 360 pot tenir diferents connotacions. Normalment
consisteix en dispersar els continguts en diferents mitjans, perd pot ser reutilitzant els
continguts per a ser visualitzats via web o via dispositius mobils o bé modificant el
contingut final, reeditant-lo, per afegir-hi noves capes de contingut. Doyle afirma que
I'existéncia de contingut addicional o altres materials complementaris pot ser un fet
central en una estratégia multiplataforma. L’any 2008, el cap d’informatius de TV3,
Jaume Masdéu, manifestava la necessitat d’introduir i estendre una cultura de 360
graus (Masdéu, 2008). La mentalitat de 360 graus implica per la CCMA que el procés

de produccié no comenca amb el desenvolupament d’'una informacié des de la radio o
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des de la televisid, sind amb un nucli central que és després elaborat, produit i

explotat en diferents formes per les diferents plataformes.

De fet, alguns dels autors que més han estudiat la convergéncia assenyalen la
distribucié multiplataforma com una de les fites principals del procés de convergéncia.
Jenkins (Henry Jenkins, 2004) destaca la voluntat de les empreses d’accelerar el fluxe

dels continguts a través de diferents canals.

Es per aix0 que en el marc del projecte Convergencia digital, dirigit per Xosé Lépez i
José Pereira, Cabrera (2010a) estableix una gradacié sobre els nivells de
convergéncia en funcié de la distribucié multiplataforma dels mitjans. En un grau 0
trobariem els continguts monomedia, on en una empresa o corporacié amb preséncia
a diversos mitjans, cada mitja difondria exclusivament els continguts generats per la
seva propia redacci6. En un primer grau trobariem els continguts de difusié
multiplataforma, generats per redaccions alienes, difosos mitjangant adaptacio
automatica gracies a sistemes automatitzats (RSS), sense intervenci6 humana. El
grau 2 respondria a continguts amb difusi6 multiplataforma mitjangant adaptacio
automatica i escassa edicido humana, com la modificacié de titulars o entradetes, i el
grau més elevat de convergéncia (grau 3), correspondria als continguts amb difusio
multiplataforma amb elevada edici6 humana especifica per a cada mitja, que

suposaria una reelaboracio avancada de les informacions.

| és que la manca d’interactivitat i versatilitat de la televisio lineal convencional la
converteix en un canal obsolet que no satisfa les necessitats comunicatives de certs
grups d’audiéncia, especialment dels nadius digitals (Prensky, 2001), que tendeixen a
preferir Internet a la televisio i cerquen a la pantalla gran les practiques comunicatives
que han apres en els seus ordinadors o dispositius mobils. En aquest context apareix
la televisio hibrida, també anomenada televisié connectada (Connected TV), que és
aquella que a partir de la connexié de I'equip receptor a Internet i amb maquinari i
programari adients, “permet rebre i enviar dades i accedir a continguts i a serveis
audiovisuals i de comunicacié en linia que, combinats amb el senyal televisiu,

incrementen les prestacions, les funcions i els usos de I'equip receptor televisiu, cosa
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que deriva en una experiéncia audiovisual enriquida” (Suarez Candel, 2007). Emili
Prado (2010) afirma que aquestes possibilitats d’hibridacié amb la Xarxa, aixi com el
desenvolupament de pantalles de gran format, ultraplanes, d’alta definicié i en 3D
permeten retornar al televisor la centralitat en el mén audiovisual que li estaven
disputant altres pantalles, tot i que deslocalitzen el consum televisiu i el

destemporalitzen.

Pels operadors publics, la necessitat d’adoptar aproximacions multiplataforma va més
enlla de mitigar I'impacte del declivi de l'audiéncia i rendibilitzar la produccié
audiovisual. La seva preocupacié principal és el valor public i el benestar de
l'audiéncia i per tant les estratégies han de ser més amplies que les dels operadors
privats (Doyle, 2010).

Perd entrar a un nou mercat a través de noves plataformes requereix conéixer les
noves regles del joc. Anja Bechmann (2008a) assenyala algunes diferéncies entre les
industries d’Internet i les de radiodifusio. En primer lloc, el valor del producte pels
usuaris depén del nombre d’'usuaris que té: aix0 significa que en termes de servei
public no sbn només importants els indexs d’audiéncia en la legitimitzacio del servei
public, també sén importants els usos del producte (per exemple les comunitats). En
segon lloc, els enllagos entre les unitats de continguts son tan importants com el
contingut en si, cosa que vol dir focalitzar més en les connexions, els metadata i els

ranquings.
A més, la customitzacid i personalitzacidé significa adaptar els diferents serveis i

productes a les necessitats especifiques de cada usuari individual, focalitzant més en

el registre que en la transmissio.
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Taula 23. Distribucié multiplataforma dels continguts infantils i juvenils.

TDT Cable Radio VoD Xarxes
SmartTV Web Dispositi socials
us mobils
Super3 Si Tivo - WindowsMC  3alacarta Iphone, Youtube
(ONO) Google TV Ipad, Daily Motion
LG, Phillips, Android.
Sharp, Sony App propia
Bravia i
Samsung
Smart TV
Consoles PS3
HBBTV
3XL Si Tivo - WindowsMC 3alacarta Iphone, Youtube
(ONO) Google TV Ipad, Daily Motion
LG, Phillips, Android Facebook
Sharp, Sony Twitter
Bravia i
Samsung
Smart TV
Consoles PS3
HBBTV
Hiru3 Si Euskaltel - Phillips Nahieran Iphone, -
Panasonic Ipad,
LG Android
Gaztea Si Euskaltel Si Phillips Nahieran Iphone, Daily Motion
Panasonic Ipad, Youtube
LG Android Facebook
Twitter
Tuenti

Font: Elaboracié propia.

Com es pot veure, I'esfor¢c fet per les televisions per ser presents al maxim de
plataformes possible és important. A més de I'dbvia preséncia a la TDT, les dues
televisions emeten la seva programacio (concretament la infantil i juvenil) a través de
sistemes de TV sota demanda a la web (3alacarta i Nahieran). També difonen els
mateixos continguts a través de les seves aplicacions per mobils i tauletes i tenen

presencia a Xarxes socials com per exemple Youtube.

Els dos canals infantils, Super3 i Hiru3, editen també una revista. En el cas d’Hiru3, la

revista €és només electronica i es distribueix a partir del seu portal a Internet.

189



El Super3, pero, edita la revista també en format paper, i es pot comprar a tots els
quioscos de Catalunya. La revista incorpora informacido complementaria sobre els
programes del club, sobre les activitats que es poden realitzar amb el carnet i altres
continguts, com entrevistes als personatges del Super3 i altres protagonistes dels

dibuixos animats.

A més, el Super3 ha editat diferents CDs amb cangons propies (el darrer dels quals
ha assolit el disc de plati la tardor de 2012, amb més de 40.000 copies venudes®) i
fins i tot hi ha un grup de musica, els SP3, que realitzen actuacions musicals amb les

cangons del Super3 per tota Catalunya.

4.4.1 Laradio

La principal diferéncia destacable entre els canals és la preséncia dels continguts de
Gaztea a la radio. En el cas de la CCMA, com ja s’ha comentat, els continguts
radiofonics juvenils (iCat) estan completament desconnectats dels continguts

televisius juvenils (3XL), de manera que no s’hi pot crear cap mena d’associacio.

A les altres plataformes, majoritariament es difon el mateix contingut mitjancant
adaptacié automatica i amb escassa edici6 humana, senzillament inserint titulars i
dividint en capitols d’hyperlink per a facilitar-ne I'accés; és el que Erdal anomena, en
els seus estudis sobre continguts cross-media periodistics, la “retorica de 'augment”

(Erdal, 2011). Aquesta retdrica és valida pels continguts audiovisuals que son difosos

49« ' Gitim disc del Super3 es converteix en disc de plati amb més de 40.000 copies venudes”. A:
http://www.324.cat/noticia/1938853/catalunya/Lultim-disc-del-Super3-es-converteix-en-disc-

de-plati-amb-mes-de-40000-copies-venudes [consultat el 27 d’octubre de 2012]
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en diverses plataformes com la TV a la carta o a través de mobils i tauletes, perd no
per passar de continguts audiovisuals a radiofonics (i a l'inversa). En aquest cas, a
Gaztea s'utilitza, en termes d’Erdal, la “retorica del reversionament”, que inclou molta
meés elaboracié ja que cal reversionar les histories per a radio, televisio i web

reelaborant tot el treball sense poder compartir bona part de la matéria prima.

Un exemple seria el Top Gaztea, la llista d’éxits musicals. Es tracta d’'un contingut
propi de la radioférmula, on es realitzen les llistes de les cangons més votades pels
oients cada setmana. El programa de radio Top Gaztea és I'encarregat de donar a
coneixer la llista i emetre’'n les cangons. Alhora, la televisido emet també setmanalment
la llista Top Gaztea, aquest cop amb els videoclips de les cancons més votades. El
suport d’aquestes dues plataformes és Internet, que mitjangant la web no només es
pot visualitzar textualment la llista i escoltar-ne les cangons, siné que també es pot
veure quina posicio tenia aquella cango la setmana anterior i votar-la perqué aparegui
a la llista de la setmana segtient. A la web, a més, hi ha una segona llista, “Top
Dance”, especifica per a musica dance. La llista de Top Gaztea també es pot escoltar
mitjangant I'aplicacié per a mobils i tauletes d’EITB. No es pot, perd, votar des de
I'aplicacié. Des del moment en qué es tanquen les votacions sobre quines son les
cangons més votades, les tasques de reversionar les diferents presentacions

d’aquesta llista es realitzen en cada plataforma.

4.4.2 Cable i altres plataformes

El cable o fibra optica forma part del que s’anomena walled gardens (jardins tancats),
xarxes tancades de distribucié. En principi el sistema d’emissié és similar al de la
televisiéo convencional i la TDT, amb un fluxe televisiu subjecte a les graelles de

programacié. Els diferents comercialitzadors d’aquest tipus de paquets ofereixen un
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conjunt de canals a un preu estandard i altres continguts “extres” (com podria ser el

futbol o taquilles de cinema) que requereixen un cost afegit.

ONO, el principal comercialitzador de fibra Optica estatal, permet veure la programacié
d’ETB SAT i TV3CAT, una versié per a noves plataformes dels canals generalistes
d’ETB (barrejant la programacio d’ETB1 i ETB 2) i TV3. Tot i disposar d’11 canals
infantils diferents (inclés Clan TV) no incorpora la programacié infantil del canal
Super3 i Hiru3, que es distingeix de les anteriors per utilitzar les llenglies propies, el

basc i el catala.

No obstant, els continguts infantils i juvenils del Super3 i el canal 3XL estan
disponibles a través dels continguts de 3alacarta a la plataforma TIVO, un dels
serveis més avancgats de televisio intel-ligent, basats en un gravador amb capacitat
per a 200 hores de programacié que pot enregistrar dos canals alhora i aturar,
retrocedir i tornar a avancar, a camera lenta o rapida, sobre els continguts que

s’emeten.

Els continguts d’'ETB3 estan disponibles també a través de la plataforma de fibra

optica d’Euskaltel, empresa participada pel grup EITB.

4.4.3 Video Sota Demanda (Video On Demand)

Segons la Directiva de Serveis de Mitjans audiovisuals (2007), entendrem per “servei

de comunicacié audiovisual a peticid” (no lineal):

“aquell servei de comunicacié audiovisual ofert per un prestador del
servei de comunicacié pel visionat de programes en el moment
escollit per I'espectador i a peticié propia sobre la base d’un cataleg
de programes seleccionat pel prestador del servei de comunicacio”.

S’estableixen aixi les principals caracteristiques que diferencien
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aquests serveis dels serveis de comunicacié audiovisual tradicional

(lineals), com els serveis d’emissio televisiva (Clares, 2009).

Alléne Hébert (2007) en el seu estudi Video Sota demanda. Noves fronteres per a
productores i distribuidores classifica el video sota demanda en funcié de les xarxes i
les formes de transmissié. Pel que fa a les xarxes, distingeix entre xarxes tancades i
obertes. Les xarxes tancades (també anomenades walled gardens) és similar als
models per cable o satél-lit tradicionals en els quals el proveidor del servei lliura els
continguts audiovisuals directament a un descodificador. Dins les xarxes tancades
trobem la TDT, IPTV, el satél-lit i el cable (digitals). Les xarxes obertes per Internet, a
diferéncia de les xarxes tancades, permeten noves possibilitats de distribucio i
connexié amb l'audiéncia, i no estan dissenyades especificament per a subscriptors

de pagament.

Pel que fa a les formes de distribucid, Hébert distingeix entre la retransmissioé a temps
real, on els arxius que es reprodueixen pel visionat mai es descarreguen al disc dur de
Pusuari (limitant aixi les possibilitats de piratejar el contingut); les baixades
progressives (on el contingut es pot anar visionant a mesura que es descarrega) i la

baixada i emmagatzematge.

La majoria d'operadors de televisio han entés la importancia d’oferir continguts
audiovisuals des de les seves pagines web. Oferir continguts online és una ajuda
inquestionable per dirigir el trafic cap a la seva web i posicionar-la al ciberespai.
Colapinto assegura que la televisid online esta actuant com a complement a la

televisio tradicional, no com a substituta (Colapinto, 2010).

4.4.3.1 Videos ala carta

Les dues televisions han desenvolupat sistemes de videos a la carta.
La primera en fer-ho va ser Televisid de Catalunya, que disposa d’un sistema de

video a la carta (3alaCarta) des de I'any 2005. El sistema, que inicialment disposava
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d’una oferta gratuita per consultar els videos en baixa qualitat (90kbps) i una oferta de
pagament per a connexions de banda ampla, s’ha anat perfeccionant molt convertint-
se en una oferta només gratuita que inclou emissions en HD que a més es poden
descarregar. La plataforma permet veure en directe tots els canals de TVC a la TDT i
veure les cameres que TV3 té arreu del territori i que s’utilitzen per les connexions
metereoldgiques d’El Temps; a més veure'n tots els videos disponibles a la carta,
compartir-los a les xarxes socials, comentar-los, accedir a la web del programa que es
visualitza i cercar videos mitjangant un cercador o bé per llistat de programes.
Finalment també, mitjancant el registre web a la CCMA, es pot crear una llista propia

de Favorits.

Euskal Telebista va presentar el seu sistema de videos a la carta, Telebista Nahieran,
el juny de 2011. El procés de prova i error que ha viscut Televisié de Catalunya no va
ser necessari en el seu cas, que van basar les seves eleccions prenent com a models
els sistemes que ja funcionaven a I'estat, el de RTVE (de navegacié més tradicional) i
el de TV3, més innovador.

Aquesta plataforma té dos desafiaments principals i els dos vinculats a I'euskera i la
cultura basca. En primer lloc, s’esta buscant una forma juridica per poder descarregar
els continguts i reutilitzar-los. A més, hi ha la voluntat de poder utilitzar els conitnguts
a la carta per a desgranar-los i documentar-los, ja que actualment estan vinculats als
programes. Un equip d’EITB treballa en les metadades, perd es voldria implicar altres
agents, com I'Euskal Eremu Publiko Digitala (Espai public digital basc), format per la
Universitat del Pais Basc (EHU), Euskal Filmoteka, Tabakalera i canals de televisio
locals (Gurrutxaga, 2012). No obstant, la creacié d’aquest espai public digital, a causa
de les politiques “d’austeritat” que exigeix la situacié actual de crisi, ha quedat aturat i

no s’ha concretat més enlla de les voluntats de sinergia.

A més de la interficie general de videos a la carta de cada corporacid, els mateixos
continguts audiovisuals sén presents als portals respectius de cadascun dels canals
estudiats: Super3, 3xl, Hiru3 i Gaztea, amb diferents nivells de reelaboracié del

contingut.
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El cas de menys elaboracié és el d’Hiru3. Malgrat que els dibuixos animats (la practica
totalitat de la programacio del canal), com veurem posteriorment, disposen a la web
d’'una pagina propia amb continguts addicionals com audios, jocs i descarregues
d’'imatges, els videos a la carta dels episodis (la llicencia permet oferir cada capitol
fins a 7 dies després de I'emissio televisiva) son publicats automaticament mitjangant
un procés d’adaptacié automatica. A més, no s’ofereix a la web cap element afegit al
video en si, el que correspondria a un primer grau de convergéncia segons la

classificacio ja citada de Cabrera (2010a).

Gaztea ofereix un nivell més d’elaboracié. Els seus continguts de video serien un
exemple del que Erdal (2011) anomena “la retorica de la recombinacid”, que seria un
estadi intermedi entre les retoriques de 'augment i del reversionament que ja s’han
mencionat. En la retorica de la recombinacié (en el camp periodistic) les parts de les
noticies i la matéria prima son reutilitzades en un context diferent. Un exemple és el
que trobem en noticies del portal Gaztea, de diversos temes relacionats amb les
tematiques del portal i sobretot adregcades a un public jove. Els videos son reeditats a
partir de les imatges relacionades amb la noticia per ser emesos per la web, alhora
que s’escriu un text breu,addicional, que ajuda a contextualitzar el video i s’hi
afegeixen enllagos a continguts relacionats en qualsevol format (hipertext, video,

audio).

En 'exemple seguent, tenim una noticia sobre el videoclip guanyador de Bideoklip
Lehiaketa, amb accés al video en questié (compartible a les xarxes socials), text de la
noticia (propi de la web) i els recursos multimédia associats a la noticia: el video i el

tall d’audio del programa Dida! quan anuncia qui és el guanyador del concurs.
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Figura 19. Noticia del videoclip guanyador de Bideoklip Lehiaketa.

LMFAOren "Party Rock Anthem'
Garteaks Bideokhp Lehiaketan garaila

El canal 3XL realitza dues innovacions interessants en relacié al seu contingut de
continuitat. Als reportatges que anomena “Extres” son petits reportatges de 2 o 3
minuts sobre un tema vinculat a 'univers tematic del canal. Alguns exemples serien el
repas de I'obra d’'un autor o director, descobrir 'origen d’un determinat estil de comic,
etc. Els reportatges que conformen els “extres” no només son disponibles a la carta a
través de la web, sind que només es poden veure sencers per Internet, mentre que a
televisié s’emeten fragmentats: normalment s’emet l'inici, es fa un salt o s’accelera la
part central i es torna a veure el final. Aixd “obliga” d’alguna manera a qui realment té
interés per aquell contingut a entrar a la web i fer un procés actiu per aconseguir
aquell contingut. A més, inverteix els rols classics: la televisio, que habitualment és la
plataforma hegemonica, actua en un rol secundari mentre que la significacié global

rau en la plataforma web.
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Per altra banda, trobem el contingut propi del Mén 3XL. Els capitols de ficcio, d’'una
durada entre 2 i 5 minuts cadascun (en funcié de la temporada), després d’haver-se
emes per televisié es poden trobar al portal del canal. A més del nombrds contingut
complementari que ofereix la web (en format text html, com el “manual d’ds” o video i
animacio), els videos emesos per televisio no només inclouen un resum per a cada
capitol siné que es reediten en un nou format. Els capitols s’agrupen en funcié de la
temporada en un format de “volum” (volums 1.0 i 2.0), d’'una durada que pot arribar a
sobrepassar I'hora i mitja i que aconsegueix una coheréncia propia. Als comentaris
que es poden realitzar els videos, un usuari comentava que “Després de molt de
temps, avui he tornat a mirar tota la serie. Quan ho veus seguit, és com una pel-licula,
mola mil! [Taikel]’. També les “claus”, petites peces de video d’entre 20 i 30 segons
de durada s’agrupen en els “compactats de claus”, que permeten obtenir informacié

complementaria del relat.

El Super3, a més de continguts similars als ja esmentats pels altres canals, inclou un
contingut que requereix un major grau d’elaboracio, que correspondria a la retorica del
reversionament en qué el mateix contingut es reelabora per tal de treure’'n el maxim
potencial adaptant-lo a cadascuna de les plataformes (Erdal, 2009b) . Es tracta de les
Superactivitats, propostes ludiques o culturals, permanents o esporadiques, que es
poden realitzar arreu de Catalunya i que pel fet de ser soci del club es poden realitzar
gratuitament o amb un gran descompte. Aquestes activitats son sovint promocionades
a televisio, a través de petits videos promocionals o bé a través de gags de la Familia
del Super 3, en funcié d’alld pactat entre els promotors de l'activitat i el departament
de marqueting del Club, qui gestiona aquest tipus de col-laboracions. Totes les
activitats disponibles es troben, a més, a la web del programa i a 'aplicacié per a
mobil, amb un motor de cerca que permet escollir activitat en funcié de la categoria, el

lloc on es realitza o la data.

Aixi doncs, la manera com s’elaboren els continguts per web o per televisiéo son
completament diferents; corresponen al grau de més convergéncia (grau 3) per la
seva elevada edicié humana (Cabrera, 2010b), on els continguts ja es pensen per a

diferents plataformes maximitzant les potencialitats de cadascuna d’elles. Aixi,
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s’utilitza la ficcié de la “familia dels Supers” per a fer promocié d’'una activitat a
televisio alhora que s’utilitza un motor de cerca per localitzar aquella activitat a la web

i conéixer-ne (mitjangant text i enllagos externs) tota la informacié disponible.

Figura 20. Presentaci6 de les “superactivitats” en la seva versio web.

—ar

Euperactivitats

4.4.3.2 Televisio hibrida i connectada

Segons Suarez Candel (2012) el terme televisié connectada fa referéncia a I'origen on
line d’aquests, que poden ser totalment independents dels programes televisius. En
canvi, el terme hibrid només s’hauria d’aplicar als continguts que combinen el senyal
televisiu tradicional amb material obtingut mitjangant la connexié a la banda ampla per

configurar el producte final.
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Els videos del TV3alacarta es poden veure des dels televisors i consoles connectades
a internet.

En aquests moments, es pot accedir al TV3alacarta des de Windows Media Center,
els televisors connectats LG, Phillips, Sharp, Sony Bravia i Samsung Smart TV i la
consola PS3. TV3 és, a més, la primera televisio de I'Estat que té preséncia propia a
la plataforma GoogleTV, tot i que actualment els dispositius per accedir a aquesta

plataforma només es comercialitzen als Estats Units®.

TVC emet també a través d'HBBTV (“Hybrid Broadcast Broadband TV”), I'estandard
europeu de televisid hibrida que permet combinar les emissions de TDT amb I'oferta
sota demanda per internet dels canals emissors, navegant per I'oferta de video a
través dels destacats, del llistat de seccions i programes i d’'un cercador o d’'una

graella de programacio.

Pel que fa a ETB, tots els continguts d’EITB Nahieran (inclosos, per tant, els
continguts infantils i juvenils) es poden veure a les aplicacions per Android i iOS. Els
mateixos continguts estan a nivell de proves a les televisions connectades Phillips,
Panasonic i LG. Tot i haver fet una aposta estratégica per 'HBBTV, fins ara no hi ha

cap iniciativa concreta en aquest sentit.

4.4.3.3 Dispositius mobils

El telefon mobil s’ha convertit en un suport clau no només per les relacions socials,
sind pel consum de continguts culturals que impliquen nous formats participatius i
personalitzats (Ruano, 2009). Els telefons mobils, i especialment aquells amb

capacitat de consulta, descarrega i reproduccié de continguts (smartphones), s’han

0 «“TV3, la primera televisi6 de [I'Estat amb preséncia a Google TV'. A:
http://www.tv3.cat/actualitat/430860/TV3-la-primera-televisio-de-IEstat-amb-presencia-a-
Google-TV. Data de publicacié: 31 — 05 — 2012 [consultat el 6 de desembre de 2012]
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erigit com a sintesi de linteractiu, portatil i personal, i paradigma de la comunicacié
digital (Navarro, 2011).

Taula 24. Dades de penetracié del teléfon mobil a la poblacié jove. Any 2012.

Any 2012 Catalunya Pais Basc (C. A. Euskadi)
Nois i noies de 10 a 15 anys 63,1% 75,5%
Nois i nhoies de 16 a 24 anys 97,5% 98%
Font: INE.

Les dades de penetracié dels dispositius mobils exposen amb contundéncia que el

mobil ha passat a ser un element cabdal del consum tecnologic dels joves.

Tant TV3 com ETB disposen d’aplicacions per a visionar els seus continguts
televisius. La diferéncia és que mentre que EITB disposa d’una sola aplicacio per tots
els continguts generats per la corporacid, des de noticia “web” fins a continguts
televisius i radiofonics, disponible per iPhone, iPad i Android, a la CCMA hi ha una
multitud d’aplicacions diferents: cada emissora de radio té la seva propia aplicacio
(Catalunya Radio, iCat.cat, Catalunya Musica i Catalunya Informacid); i la Televisio té
una aplicacio genérica amb tots els videos a la carta alhora que també té altres
aplicacions especifiques (Esport 3, 324, El Gran Dictat, Crackovia, La Maratd) i pel
public infantil t& especificament dues aplicacions per a mobil: 'app genérica del
Slper3 (on hi ha séries de televisid, videos de continuitat amb la ficcié de la familia
dels Supers, videoclips i jocs propis) i una app especifica del programa Fish and

Chips, on es pot participar online al concurs.
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Taula 25. Aplicacions disponibles per a dispositius mobils (Android, iOS) a les

corporacions. Any 2012

EITB CCMA

EITB TV3 Catalunya Radio
Esport 3 Icat.cat
324 Catalunya Musica
El Gran Dictat Catalunya Informacié
Super 3 App RCD Espanyol a CatRadio
Fish and Chips
Crackovia
La Marato

Font: Elaboraci6 propia

El primer fet evident és I'enorme avantatge de la CCMA respecte a EITB en el
desenvolupament d’aquest tipus d’aplicacions i el seu contingut associat. Segurament,
el fet de comptar amb el departament de Serveis Interactius (anterior CCRTV
Interactiva) ha fet que el seu desenvolupament s’hagi pogut implementar abans, ja
que el fet de comptar amb departament de Serveis Interactius permet desenvolupar
de forma més agil, en contacte més continuat amb els equips mitjangant la figura del
conceptualitzador®® permet realitzar aquest tipus de desenvolupaments. Amb tot, la
diferéncia de pressupost (absolut) entre les dues corporacions segurament també és
un factor que cal tenir en compte, malgrat que les retallades pressupostaries s’estan
duent a terme a totes les corporacions publiques. Tant a Hiru3 com al canal 3XL s’ha
comentat al llarg de les entrevistes que hi ha molts projectes pensats des dels equips
en aquest sentit, per desenvolupar les seves propies aplicacions, perd en tots els

casos les limitacions pressupostaries no ho han fet possible®.

*1 Es veura al capitol de Produccid.

2 En el cas del canal 3XL, la seva desaparicié constata les limitacions pressupostaries. En el
cas d’Hiru3 al llarg del 2013 la retallada pressupostaria a EITB continua limitant les possibilitats
de dur a terme innovacions d’aquest estil.
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Tot i aixi, i en termes de la linia seguida en la convergéncia de les dues corporacions,
cal destacar un fet. Mentre que el contingut a EITB és unitari, i en una mateixa
aplicacio trobem tot el contingut que genera la corporacid, a Televisié de Catalunya el
contingut és dispers i sobretot disgregat en funcio de les empreses que conformen la
Corporacio6: televisio i radio. El fet que més evidencia el cami separat de radio i
televisié és que el contingut informatiu es trobi en diferents aplicacions: mentre que
'app 324 inclou el contingut informatiu generat tant per televisi6 com per radio, I'app
de Catalunya Informacioé ofereix també el contingut informatiu de la radio, de forma,
des d’una visio global, redundant. Sembla que es busqui reproduir en el nou context
multipantalla la separacié tradicional de mitjans més que pensar els continguts des de
les necessitats dels usuaris en cada plataforma. Aquest és un exemple més dels
diferents models de convergéncia (o divergéncia) que han assumit les corporacions. A
la CCMA, TV3 i Catalunya Radio actuen, un cop més, com empreses diferents (que

son), establint les minimes sinergies possibles.

Pel que fa als canals estudiats, cal destacar en tot cas I'app del Super 3. L’aplicacio
per a mobil permet a l'usuari visualitzar “a la carta” les diferents séries®® i continguts
del Super 3, com els videoclips de les cangons del Super3. A l'espai de
Superactivitats es poden consultar totes les ofertes de descomptes i entrades
gratuites arreu de Catalunya, mitjangant un cercador o bé geolocalitzant-les a un
mapa. L’'usuari també pot jugar amb el joc de la Sdperaventura, on pot escollir quin

personatge de la familia dels supers el representa.

L’aplicacio té, doncs, contingut propi i especific, vinculat a la produccié propia del
canal i que reforga la identitat de marca del club i el vincle amb el public i el territori

(engagement).

%3 La llicencia dels dibuixos animats permet emetre’ls, tant a la web com a l'app, fins a 7 dies
després de la seva emissio per televisio.
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Figura 20. Pantalla inicial del joc “Superaventura”, per a smartphones.

Figura 21. Interficie de I'app del Super3.
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4.4.3.4 Xarxes Socials

Hi ha debat sobre si els mitjans de comunicacié publics han de ser presents o no a les
xarxes socials. Hallvard Moe argumenta que, per una banda, més que contribuir al
creixement de serveis comercials de base nordamericana com Facebook, Youtube o
Twitter, els mitjans publics haurien de gastar el temps i els diners en desenvolupar
alternatives locals oberts i no comercials. Per altra banda, té sentit que els mitjans
publics vulguin arribar on és el public (Moe, 2013).

Seguint les directrius de tenir els continguts disponibles en totes les plataformes
possibles (Vila, 2009), TVC té preséncia a diferents xarxes socials: els continguts de
video estan disponibles a Youtube i Daily Motion; les cangons utilitzades en alguns
programes es poden escoltar a llistes de reproduccié d’Spotify, imatges a Pinterest...
alhora que els continguts es “mouen” des de les principals xarxes socials (Facebook i
Twitter) alhora que se’'n fomenta la difusi®é mitjangant tot tipus d’eines relacionades

amb el Social Media (RSS, insercié de videos als blogs -embed-, widgets, etc).

També EITB té preséncia a Youtube i Daily Motion, i també disposa d’'un seguit de
perfils a Facebook i Twitter, corporatius i per als programes més destacats de la
televisio. Curiosament no disposa de llistes de reproduccio a Spotify (fet que podria
ser adient per a programes de llistes musicals com Top Gaztea), malgrat que la marca
Gaztea és present a aquesta xarxa social mitjangant el contingut generat per diferents
usuaris, que han creat les seves propies llistes de distribucio de les seves cangons
preferides escoltades a Gaztea.
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Taula 26. Preséncia a les principals xarxes socials dels canals 3XL i Gaztea.

Canal 3XL Gaztea

Facebook 20.800 “m’agrada” 4500 “m’agrada”
GT Bola de Drac: 35.000
Bonde 3XL: 616
Bleach: 2500
Death Note: 1900

Twitter 4800 seguidors 12.800 seguidors
Dr.Who3XL: 578 seguidors
En5min3xl: 254 seguidors

Tuenti - 10.000 seguidors

Font: Elaboracié propia®.

Pel que fa als canals infantils, tant el Super3 com Hiru3, en ser continguts adrecats a
un public infantil (i per tant ldgicament menor de 14 anys) no s’han creat perfils
especifics a les xarxes socials sobre aquests canals. La preséncia d’Hiru3 és
inexistent a la xarxa, fins i tot en els principals distribuidors de video a la xarxa com és
Youtube. El Super3, en canvi, si que hi té contingut, com per exemple una llista de
distribuci6 amb tots els videos de la Festa dels Supers, o un perfil propi,
videoclipsSuper3, amb els videoclips dels diferents CDs que han publicat. Cal dir que
el contingut que hi ha en aquest perfil esta forca desactualitzat, trobant per exemple
un canal de distribucié anomenat “Esquetxos 1a temporada” (i en porten 6 des del nou
Super3). Aquest fet es deu a que la distribucié de videos mitjangant Youtube (o Daily
Motion en molt menor nivell) ha perdut importancia des que va entrar en funcionament
la plataforma 3alacarta, on els videos es poden distribuir i “moure” per la Xarxa pero

allotjant-se a la propia plataforma de video.

% Dades recollides a partir de les xarxes socials mencionades el setembre de 2012.
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Pel que fa als continguts juvenils, el panorama és forga diferent. Superada la barrera
de I'edat minima per tal de poder tenir perfil propi a les principals xarxes socials, els
responsables d’aquests canals tenen molt clar que la seva preséncia a aquestes
xarxes és vital. Segurament més des del punt de vista de la interaccié (com veurem
posteriorment) que no pas de I'allotjiament de continguts (que ja poden realitzar des de
les seves propies plataformes). A part de la preséncia del canal 3XL i Gaztea a
Facebook i Twitter, cal destacar la preséncia de Gaztea a Tuenti, una xarxa social
molt similar a Facebook pero que, fins ara, ha estat la principal xarxa social a I'estat
espanyol en el segment d’edat juvenil, propia dels continguts que aqui tractem. La no
preséncia del canal 3XL en aquesta xarxa s’explica pel fet que mentre que al Pais
Basc Tuenti ha estat una de les principals xarxes, seguint la dinamica de la resta de

I'estat espanyol, a Catalunya el seu nivell de penetracié ha estat molt poc significatiu.

4.5 La narracio transmediatica

La narracié transmediatica (fransmedia storytelling) es caracteritza per desenvolupar
mons narratius multimodals que s’expressen en mitjans, llenguatges i entorns de
comunicacié multiples. Proposen una expansio del relat mitjangant la incorporacio de
nous personatges o situacions; alhora, els usuaris participen d’aquesta expansio del

mon narratiu creant continguts nous i compartint-los a la xarxa (Scolari, 2012).

El terme de transmedia storytelling es deu sobretot a les aportacions de Henry
Jenkins (2004, 2006a) i les seves teories de com els usuaris estan actualitzant la
manera d’explicar histories. Segons aquest autor, una nova estética ha emergit en
resposta a la convergéncia de mitjans, on les audiéncies formen part d’un procés
participatiu que pot resultar potencialment una experiencia d’entreteniment més rica
(Perryman, 2008). Jenkins defineix el transmedia storytelling com un procés on els

elements integrals d'una ficcid es dispersen sistematicament a través de multiples

206



canals amb el proposit de crear una experiéncia d’entreteniment unificada i
coordinada. Idealment, cada mitja fa la seva propia contribucié en el desplegament de
la historia (Jenkins, 2010). Des d’una perspectiva semiodtica, la narracié transmedia és
una narrativa que inclou una serie d’histories expressades a través de diferents

mitjans (Tognazzi, 2012).

4.5.1 Super3

El contingut principal (conceptualment i qualitativa; no quantitativament) del canal
Super 3 son els petits sketchs al voltant de la familia del Super3. No obstant, aquest
no és I'unic mitja on es desenvolupa la narracié sobre aquests personatges. A la web
es pot consultar una fitxa de cadascun d’ells, alhora que s’hi pot interactuar mitjangant
el POT (“Pensaments Originals Teclejats”), un espai on els personatges realitzen
preguntes als supers i on ells poden respondre i comentar el que vulguin, adrecant-se

al seu personatge preferit si aixi ho desitgen.

Un dels trets centrals de la definicié de Jenkins sobre el transmedia storytelling és el
fet que els espectadors/usuaris que participen activament en un relat que flueix a
través de diferents plataformes potencialment poden gaudir de nous nivells
d'informacié i d’'una experiéncia enriquida que actualitza i sosté la lleialtat del
consumidor, el que en anglés es coneix com a engagement (Jenkins, 2006b). Aquesta
lleialtat cap a la marca es manifesta en comportaments que van més enlla de les
transaccions comercials, resultat de conductes motivadores (Gummerus, Liljander,
Weman, & Pihlstrom, 2012). En el cas del Super 3 es donen els elements necessaris
perqué aixo sigui aixi. L'empatia cap als personatges se sosté a través de diferents

modalitats d’interaccio de qué els supers poden disposar.
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Un dels trets caracteristics de la narracié transmedia en el cas del Super3 és la

t%°. Normalment la

participacido dels usuaris a partir de la generacié de contingu
participacio es dinamitza a través de la televisié (amb gags on la Familia del Super3
proposa una activitat als espectadors, que impliqui I'elaboracié de material audiovisual
o fotografic) i es fa efectiva a través de la web (enviant el material online). Alhora,

aquest material és posteriorment emés per televisio.

Un exemple son les campanyes de l'estiu. El 2012, per exemple, la Lila anima els
supers a fer-se una foto amb una aranya (la Mildred, un personatge secundari) que es
poden descarregar de la web, imprimir i construir en paper, passant aixi del mén de la
ficcio al real. Després, les fotografies rebudes amb les aranyes sén emeses per

televisio.

Un altre exemple és la demanda als supers que construeixin una nau espacial a casa
seva per ajudar I'Alex que s’ha quedat sense idees que funcionin. En format concurs,
les fotografies de les diferents naus especials sén emeses i posteriorment la nau
guanyadora és la que I'Alex reprodueix i construeix per poder anar a I'espai (formant,

aixi, el contingut i la participacié una part del propi relat de la historia).

45.2 Hiru3

Hiru3, en no disposar de produccio televisiva propia, es perd l'oportunitat d’aquest
tipus de narratives i iniciatives de compromis (engagement) amb I'audiéncia. El fet de
no disposar de personatges propis es mostra com un impediment a ’hora de propiciar
experiéncies enriquides als seus usuaris i que aquests puguin mostrar la seva lleialtat.
Tot i que s’intenten oferir algunes experiéncies amb els personatges de dibuixos

animats estrella del canal, com jocs online a través de la web, els impediments o

% De fet, la qiiestié del contingut generat pels usuaris (user-generated content) es tracta al
seglient apartat.
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entrebancs legals pel que fa a drets de propietat intel-lectual i franquicies no ho posen

facil.

Si comparem els dos models de programaci6 infantil, veiem que en ambdés casos
s’aposta pels dibuixos animats com a gruix principal de la programacio. La diferéncia
rau en la quota de produccié propia vinculada a la continuitat del canal que realitza el
canal Super3, i que a més s’elabora per a diferents plataformes (televisié, web, mobil).
Comparant els dos models, i recuperant les xifres de compromis de la poblacié amb
els clubs respectius (57,28% en el cas del Super3 i 4,44% en el cas d’Hiru3 —veure
Taula 22-) s’intueix una primera confirmacié de la teoria de Jenkins sobre la lleialtat
dels consumidors a la participacié activa i al relat que flueix per diferents plataformes
(Henry Jenkins, 2006a).

45.3 Canal 3XL

L’exemple més madur i complet de narracié transmediatica als canals estudiats és el

del “Moén 3XL”, la ficcié de continuitat proposada pel Canal 3XL.

El canal 3XL té un pressupost molt modest en comparacié amb altres televisions,

privades i d’abast estatal, amb molts més recursos.

“Llavors vam fer una cosa que trobo que és molt catalana que és de
les penes en farem virtuts. Si no podem lluitar comprant a la
subhasta del peix les series més famoses, qué podem fer? Doncs
donar més eémfasi al concepte de canal. | posar émfasi en aixd ens
deriva cap al mon de discursos transmedia”.

Editor del Canal 3XL, juny de 2012
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El Moén 3XL parteix d’'una ficcié sobre una societat controlada i reprimida per una forga
dominant denominada el Nou Ordre (el NO), amb clares referéncies orwellianes. Amb
tot, un grup de ciutadans lluiten per canviar aquest ordre establert a través de la
Rebel'li6. ElI Dan, la Mia, la Linx, la Zoi i 'TEspam en son alguns dels seus principals
protagonistes, uns fidels a la Rebel‘li6 i altres com a membres del NO. A partir de
breus episodis (inicialment de dos minuts, i posteriorment ja de 5 o 6 minuts) que
incorporen técniques d’animacié amb una estética fosca, que juga amb la distorsio,
hereva dels mén dels videojocs, de 'anime i el comic, I'historia evoluciona juntament
amb els personatges, en funcid també dels passos que facin els participants a la
Comunitat 3XL.

“D’entrada busquem I'esséncia d’experiéncies que s’hagin fet a nivell
mundial i europeu, fem un discurs, com I'hem de fer, i que ja no
multiplataforma, aixd ja ho donavem per fet, nosaltres anavem un
pas més enlla, cross-media, transmedia.. que tu hagis de seguir les
diferents pantalles per entendre-ho tot, o no. Que es complementin,
perd que realment el discurs entre una altra cosa no sigui el mateix
video i posar-lo en diferents plataformes siné que si tu ho segueixes
per web o per televisié el que t'aporti sigui diferent”.

Editor del Canal 3XL, juny de 2012

La web del 3XL disposa d’'un gran nombre de contingut complementari. En primer lloc
hi ha el contingut en format text, sempre amb una estética cuidada i propia: des dels
resums dels videos fins al “manual d’us” del mén 3XL, on trobem I'explicacié de com
participar al mén. També hi ha un gran nombre de contingut “extra” en video i
animacions: les “claus” del mon3xl, on s’expliquen alguns aspectes concrets o
complementaris de 'univers creat pel NO i la Rebellio; els videodiaris, on es veuen
els protagonistes, com si fossin davant una webcam, aportant punts de vista diferents
i subjectius sobre els altres personatges i les seves percepcions; també hi ha els

videos resum dels volums (temporades) anteriors i els “compactats de claus”. A més,
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la narracié s’expandeix també amb els blogs dels personatges principals i les seves

pagines.

Figura 22. Expansi6 narrativa del Mon 3XL.

r

capitols) Web

Claus del Mdn 3XL

K-1 dels personatges

Fitca dels personatges

Manual dis

Descarregues pdf

Perfil dels personatges (mur de la
xarka social)

Videodiaris

TV Mén 3x

Font: Elaboracié propia.

El canal 3xl supera les limitacions de la major part de produccions multiplataforma del
seu entorn, caracteritzades per la literalitat i un plantejament basat Uunicament en
adaptacions als diferents formats (Scolari, 2012) i ofereix un elevat grau d’expansio
narrativa a través dels diferents continguts i la llibertat a 'hora de consumir-los sense

una clara linealitat.

El paper actiu de l'audiéncia que proposa Jenkins (2006b) en I'expansié narrativa té

una clara visibilitzacié al Méon 3XL.

Nosaltres tenim 3 nivells de consum al programa: consum massiu,
que serien les séries, consum més de comunitat, que seria participar
als concursos, etc. i el nivell més immersiu que és entrar “al mén”. El
moén és com un joc de rol, una historia que esta en evolucio on tu
pots formar part d’aquesta historia avanga capitol a capitol, setmana
a setmana, amb les animacions. Doncs la gent en base al feedback
que hem tingut hi havia personatges que en un principi no havien de

ser tan importants i ara sén ultraprotagonistes.
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Editor del Canal 3XL, juny de 2012.

La “Comunitat3XL” esta estructurada de forma similar al que seria una xarxa social
propia del portal, ambientada en aquest mon creat pel Nou Ordre i la Rebel-li6. El fet
de registrar-se a la “Comunitat” obliga, d’entrada, a crear-se un perfil propi. Cal escollir
un nick i pujar una fotografia de perfil. També cal escollir bandol: cal prendre partit
entre la Rebel‘li6 o el Nou Ordre, fet que modifica els recursos visuals de la interficie
de l'usuari, alhora que permet utilitats diferents (hi ha concursos, per exemple,
restringits als membres d’un bandol o l'altre). Es poden fer “amics” entre els altres
usuaris i fer-se fan de les séries. També es poden crear enquestes entre els membres
de la Comunitat, i grups en funcié dels propis interessos de qualsevol tipus. Es pot
escriure al “mur” dels altres membres de la comunitat i també dels personatges de la
ficcio, i finalment, es pot escriure un blog propi (anomenat K-1), consultant les
entrades dels altres blogs d'usuaris a partir de les etiquetes. Es poden rebre
missatges privats d’altres participants i, finalment, en funcié de com avanca el propi

univers de la ficcio... es pot canviar de bandol.

Figures 23 i 24. Captures de pantalla del portal 3XL. Interficie d’un usuari registrat

al portal.

LA REBEL-LID
'S NECESSITA

3XL.CAT

Tt ¢ BT P

A més, el fet de ser més participatiu dins aquesta xarxa social propia també té premi.

Cada accioé de l'usuari (participacido a una enquesta, fer amics o escriure al blog)
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permet obtenir una série de punts. Aconseguir punts permet obtenir un o altre rol, en
una retorica propia dels videojocs, que obre noves opcions i funcionalitats del portal al
jugador. D’aquesta manera, els continguts generats pels usuaris no només troben un
espai institucionalitzat per a contenir-los (Carlos A Scolari, 2013) siné que fins i tot

l'usuari és premiat per les seves aportacions.

El model del canal 3XL, a diferencia del model Gaztea, passa per la “gamificacié”
(gamification) de I'experiéncia de l'usuari a partir de I'univers narratiu transmediatic,
basant-se en la idea de la importancia de la “jugabilitat” com a concepte clau en
I'entorn dels nous mitjans (Roig, San Cornelio, Ardevol, Pages, & Alsina, 2009). De
fet, el plantejament esta vinculat al seu univers tematic, lligat al mén dels videojocs; es
tracta de crear una experiéncia similar a endinsar-se a un videojoc al qual es pot
participar d’'una forma més creativa que als videojocs habituals, i amb expansio
narrativa a altres plataformes. De fet, el model del canal 3XL reforca dues de les
practigues fonamentals del mén dels videojocs que apunten Roig (et al): la
construccié de comunitats a través del joc i el rol social en la produccio i reproduccio

de mons simbolics (Roig et al., 2009).

4.5.4 Gaztea

A Gaztea no hi ha una historia envolvent a tot l'univers generat per la marca, com

passa al canal 3XL.

No obstant, si que hi ha petites narracions que recorren les diferents pantalles i
plataformes, a partir dels programes de produccié propia i dels concursos generats
com a satél-lits de programes de radio o televisid, o directament com a part del “mén

Gaztea” que es troba a la pagina web (com Gaztea Parody, o Bideoklipa Lehiaketa).

El model de Gaztea esta molt centrat en I'actualitat en el camp de la musica i les

tendéncies en general sobre el consum generalitzat de cultura de masses. Per tant, el
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seu relat parteix d’histories mediaticament ja explotades, amb I'atribut diferenciador de
fer-ho en euskera de forma normalitzada. Per tant, aixi com el 3XL (tot i beure del
mon dels videojocs i les séries de culte, un moén per cert més minoritari) es crea el seu
propi relat immersiu (a través del Mén 3XL), Gaztea opta per apropiar-se del contingut
que d’entrada interessa als i les joves i que, tot i que d’entrada podria ser el contingut
propi dels mitjans de comunicacié comercials, busca complir la seva missio de servei

public com a font de normalitzacié linguistica.

Pel fet de “jugar amb cartes guanyadores”, I'esfor¢ que es requereix a nivell de
potenciar un vincle amb l'audiencia és menor, i pel fet de no tenir un univers propi les
possibilitats d’expansié de la narraci6 sén també menors. Alhora, I'esforgc que es
requereix per participar-hi és baix (no cal seguir cap historia i I'adhesio és facil ja que
els referents son mediaticament coneguts), mentre que I'esforg de participacié al Mén
3XL és notablement major: el fet de no ser seguidor habitual es penalitza amb un
desconeixement de la historia i de tot I'entramat de gamificacio (tot i que s’ofereixen
vies d’entrada alternatives a posteriori gracies als videos resum recopilatoris de la

narracio).
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4.6 Les audiencies actives

El canvi fonamental en el paper de l'audiéncia, convertint-se d’un actor passiu en la
televisio tradicional per esdevenir un usuari actiu, és un dels trets més caracteristics
del procés de convergéncia (Domingo et al., 2007; Enli, 2008b; Hills & Michalis, 2000;
Henry Jenkins, 2004; Majo, 2009; Moragas & Prado, 2000; Prado, 2009). Les
tendéncies actuals dels mitjans no només semblen difuminar les diferéncies entre els
mitjans, siné també la distancia entre productors i audiencies (Henry Jenkins, 20063,
2006b).

L’estudi d’Enli (2008b) demostra que sembla que hi ha implicitament un requeriment
de qualitat del servei public en els programes interactius i participatius. L’ecologia de
mitjans digitals t& com a protagonista un usuari participatiu, un prosumer que acabaria
amb l'era dels mitjans massius (Navarro, 2011), ja que les possibilitats d’interaccio i
participacid horitzontal que obren els nous mitjans han fet pensar a molts
investigadors en I'emergéncia d’'un nou model de comunicacié massiu basat en les
seves potencialitats democratitzadores (Ardévol, Roig, Gémez-Cruz, & San Cornelio,
2010; Ostman, 2012a).

Malgrat aixd, alguns autors so6n esceptics amb les expectatives creades sobre el
potencial de les noves tecnologies pel que fa a la democracia i la participacio
(Cammaerts, 2008; Carpentier, 2009). L’estudi de Gallardo i Jorge sobre la interaccio
de I'espectador de videos a Youtube conclou que es produeix una translacio de les
formes de consum tradicional en el visionat de continguts audiovisual per Internet i
que l'espectador esdevé passiu malgrat les potencialitats que se i ofereixen
(Camacho & Alonso, 2010). Carpentier alerta de l'optimisme que ha generat la
potencialitat de participacid democratica dels nous mitjans basats en Internet, insistint
en la persisténcia d’'un gran nombre de components del paradigma de la comunicacié
de masses en els continguts promoguts des dels mitjans com a eines de participacio
de l'audiéncia (Carpentier, 2009). Posa de manifest la preeminéncia de dos aspectes

clau en la valoracié de les practiques de participacié per part de I'audiéncia: la qualitat

215



professional i la practica social (Carpentier, 2009; Kim, 2012). Alerta, també, del perill
que el discurs de la novetat ofegui la llarga tradici6 teorica dels estudis de I'audiéncia,
reivindicant I'estabilitat de la teoria de I'audiéncia a I'hora de facilitar la comprensio de
la diversitat de relacions entre els éssers humans i les tecnologies de mitjans
(Carpentier, 2011), malgrat que alguns autors suggereixen en algunes ocasions
abandonar el concepte d’audiéncia (McQuail, 1997). Lafaurie manté I'activitat principal
de les audiéncies infantils esta més relacionada amb el consum en diferents pantalles
gue a les opcions d’interactivitat proporcionades per 'oferta (Lafaurie, 2013).

Malgrat els seus matisos a la capacitat real de participacié de l'audiéncia, Carpentier
defensa el concepte de participacido plena no com una realitat sin6 com a utopia

democratica a la qual cal tendir ( Jenkins & Carpentier, 2013).

Les audiéncies participen aportant opinions (forums, enquestes, xats...) i produint
continguts (textos, fotos, videos...). Aquesta participacid en el procés de produccié
dels continguts, que s’extén dels mitjans a les xarxes socials i comunitats virtuals, ha
dotat l'audiéncia d’'un poder que fins ara desconeixia (Cabrera, 2010b), podent
convertir 'audiéncia en una competidora dels propis mitjans. Davant aquest perill, els
mitjans han optat per oferir un rol més actiu de les audiéncies en els propis mitjans,
que en el cas de les televisions es materialitza en enviaments de missatges o tuits,
trucades, votacions... Com destaca Panagiotopoulos, aquest rol actiu de l'audiéncia
es dona amb major intensitat en el public jove, amb fortes habilitats online i un

adequat accés a Internet (Panagiotopoulos, 2012).

Arora (2012) distingeix metaforicament els espais virtuals en funcié de les seves
caracteristiques més destacades o I'enfocament tematic que atreu I'interés. Defineix
amb la metafora de “pati” (playground) I'espai virtual que es mou en l'univers tematic
del compromis, la interactivitat, i el joc (gaming). Es a dir, 'univers d’accié on es mou

'audiéncia infantil i juvenil.
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4.6.1 La promesa fallida d’interactivitat: la TDT és

finalment una tecnologia de substitucio

Un dels principals avantatges que es conferia a la digitalitzacié del sistema televisiu, i
més concretament a la implementacio de la televisio digital terrestre, era la possibilitat
d’oferir un ventall de serveis interactius que se sumaven als continguts propiament

televisius.

De fet, QuieroTV havia nascut amb I'objectiu de diferenciar-se de I'oferta existent a
través dels serveis afegits i les aplicacions interactives, convertint el televisor en un

terminal multimedia (Garcia Leiva, 2009).

Franquet, Ribes, Fernandez Quijada i Soto (2009) argumenten que la TDT es concep,
tedricament, com un element de lluita contra la fractura digital. El seu paper dins la
Societat de la Informacié es considera trascendent per I'existéncia d’'una xarxa de
distribucié construida sota la idea de servei universal (i per tant principal font de banda
ampla de bona part de la poblacid) i per la familiaritat que la poblacié t¢ amb la
interficie televisiva, fet que pot facilitar 'accés a 'ample de banda en un entorn més
generalitzat per aquelles persones que es podrien quedar excloses en la fractura

digital.

No obstant, el resultat no ha estat el que s’havia previst. El primer i principal motiu ha
estat la manca de politiques publiques per part dels governs europeus per tal de
potenciar els serveis interactius. Franquet i Ribes (2010) distingeixen entre dues
estratégies en relacio a I'optimitzacio de I'espectre radioeléctric: per una banda el cas
europeu, on es prioritzen politiques de multiplicacié de canals i actors, i per altra
banda el cas nordamerica (EEUU), on s’ha fomentat la utilitzacid de I'espectre per

emissions d’alta definicio.
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En el cas europeu, les politiques d’introduccio de la TDT, i per tant també les dels
seus estats membres, han prioritzat una concepci6 industrial i econdomica del procés
de digitalitzacié del sistema televisiu, per sobre d’'una voluntat de construccié d’un

sistema de comunicacié social més fort i participatiu (Franquet et al., 2009).

Com a segon motiu, i en part consequéncia del primer, trobem la reticencia dels
operadors de generar continguts diferenciats amb aplicacions interactives associades,
siguin Serveis Interactius Autonoms (SIA) o Serveis Interactius Associats a Programes
(SIAP) (Prado et al, 2008). La tecnologia que inicialment feia possible la interactivitat
era I'estandard Multimedia Home Platform (MHP), segons el protocol que Espanya va
subscriure I'any 2002, pero la politica de neutralitat tecnologica de la Unio Europea no
va obligar els paisos a adoptar cap estandard de serveis interactius, ni tan sols 'MHP.
Un descodificador que no anés equipat amb MHP no feia possible accedir als
continguts interactius, i no es van distribuir un nombre prou significatiu de
descodificadors equipats amb aquesta tecnologia al mercat com perquée hi hagués
una audiéncia potencialment prou nombrosa perqué els operadors invertissin recursos

en crear serveis d’aquest estil per generar continguts audiovisuals diferenciats.

En el cas espanyol la transicio digital s’ha plantejat des d’'un punt de vista de
politiques publiques com només una tecnologia de substitucid (Prado, 2009). El
rellangament de la TDT després del fracas inicial de QuieroTV va prioritzar la
multiplicacié de [l'oferta davant altres possibilitats com [Ialta definici6 o la
implementacioé de serveis interactius, els dos factors que convertien efectivament la
TDT en un nou mitja. Les campanyes informatives del govern per tal d'impulsar la
TDT en la poblacié s’han deixat pel final i s’han centrat estrictament en I'apagada
analogica entesa com a simple substitucié de la tecnologia, sense saber comunicar

els avantatges diferencials d’aparells equipats amb MHP (Franquet & Ribes, 2010).

Els serveis afegits de la TDT es limiten a serveis com la guia electronica de
programacio, el teletext digital o el ticker. De fet, el desenvolupament d’aplicacions
interactives nomeés s’ha produit com a consequiéncia d’una necessitat de diferenciacio

en un context competitiu i com a funcid propia del servei public (Garcia Leiva, 2009).
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Aquest és el cas de Televisié de Catalunya. El Stiper3 ha format part de les primeres
experiéncies d’interactivitat de TVC, orquestrades a partir del TV3i, els serveis
interactius de la televisidé digital terrestre de la televisio catalana. Per accedir a
aquests serveis calia disposar d’un receptor de TDT que incorporés tecnologia
Multimedia Home Platform (MHP). Malgrat I'aposta pionera i arriscada de TVC, la
realitat és que la tecnologia MHP no s’ha implantat satisfactdériament al mercat. No
obstant, i malgrat que no hi ha hagut continuitat en aquesta tecnologia a I'hora de
plantejar nous projectes, el cert és que el Super 3 ha presentat continguts interactius
per a TDT des dels inicis d’aquesta tecnologia. El primer joc que es va llangar va ser
el “De 2en2”, el classic joc de les parelles adaptat al Super 3. Amb les tecles de colors
i les fletxes del comandament a distancia, el teleespectador havia de trobar la parella
idéntica de cada un dels personatges del Club Super3. Com menys moviments
s’utilitzaven per trobar totes les parelles, més puntuacié s’aconseguien. El joc es va
deixar d’emetre el setembre de 2006, quan el programa va canviar radicalment de

plantejament i es van estrenar nous personatges.

A partir de 2006, a través de TV3i i els receptors amb tecnologia MHP es van
implementar dos tipus de serveis. En primer lloc els serveis permanents, que es
podien consultar en qualsevol moment del dia, i d’altra banda els serveis sincronitzats,
disponibles a determinades hores del dia vinculats a la programacié televisiva.

El Super 3 constava d'un servei permanent i un servei sincronitzat. El servei
permanent era una pagina al portal interactiu de la TDT amb els personatges de la
familia del Super 3, on el teleespectador podia navegar amb el comandament a
distancia per sobre de cada un dels membres de la familia i congixer-ne els seus trets

més caracteristics.

El servei sincronitzat era el joc interactiu Fluski-clau, on els teleespectadors es
convertien en el personatge d’en Fluski, que havia d’aconseguir trobar la clau que li
permet passar a través de la porta magica del moén dels dibuixos animats al mon real.
Inicialment aquest joc s’emetia en les hores que durava el programa del Club Super 3,

abans que passés a ser canal.
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Figures 25 26. Interficies de I'aplicacid interactiva per a MHP del Super 3i del joc

Fluski-clau.

Font: TV3.cat

Actualment no hi ha a Televisié de Catalunya cap servei disponible per a MHP, ja que
s’ha decidit no seguir apostant per aquesta tecnologia, ja que la ldgica del mercat no

hi ha acompanyat.

Les limitacions del MHP com a plataforma interactiva respecte altres plataformes com
Internet li estan deixant poc espai al mercat i sembla poc probable que s’acabi
imposant com a tecnologia que porti la interaccié a les llars (Franquet i Ribes, 2010).
Es considera que la desatencié dels serveis interactius de TDT pot estar relacionada
amb l'espera de sinergies més fluides (i més economiques) a través d’Internet
(Andrea Lafaurie, 2013). La versatilitat d’Internet amb I'is del teclat i el ratoli fa una

gran competéncia a les possibilitats de la televisido amb via de retorn associada.
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4.6.2 Participacio de l'audiéncia

Si un dels reptes de la conversio digital de la televisio, la promesa d'interactivitat, no
esta tenint els resultats que s’esperaven, i l'audiéncia actual (especialment els
col-lectius d’infants i joves, que ja duen el codi binari a la geneética) ja no esta
disposada a renunciar a ser un actor actiu dels processos del paisatge mediatic actual
(Carpentier & De Cleen, 2008), els mitjans convencionals (publics i privats) dispositen
en la Xarxa les seves expectatives de satisfer una audiéncia cada cop més exigent
(pel que fa, si més no, a possibilitats d’interacci6 i participacio). Al centre dels formats
multiplataforma hi ha el component de radiodifusi6 combinat amb plataformes
basades en la web i la telefonia mobil, que serveixen de canals de retorn per la

participacio de I'audiéncia (Ytreberg, 2009).

Carpentier (2014; 2009, 2011) distingeix entre la participacié en els mitjans i a través
dels mitjans (participation in the media and through the media). La participacio a
través dels mitjans té a veure amb les oportunitats de participacié mediada en el debat
public i en l'autorrepresentacio en la varietat d’espais publics que caracteritzen I'ambit
social. En canvi, la participacié en els mitjans t¢ a veure amb la participacié en el
resultat de 'ambit de produccié dels mitjans (participacio relativa al contingut) o en els

ambits de decisio organitzativa dels mitjans (participacié estructural).

Enli (2008b) estableix tres formes d’entendre la contribucié de la participacié de
laudiéncia al servei public de mitjans: la participaci6 com a legitimacio, com a
plataforma d’expansio i/o com a font d’'ingressos. Pel que fa a la legitimacié (del servei
public), sembla que moltes dels documents estratégics dels mitjans publics emfatitzen
la participacio de I'audiéncia com a resposta estratégica de I'era digital. Especialment
com a mecanisme de legitimacio de la democracia i forma d’empoderament de la
ciutadania (Bucy & Gregson, 2001; Carpentier, 2009; H. Jenkins & Carpentier, 2013;
Ostman, 2012a). Sobre la participaci6 com a plataforma expansié, tant Enli com
Jakubowicz consideren que els mitjans publics europeus tenen una imatge propia com

a difusors de la innovacio i que, per tant, haurien d’estar presents en totes les
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plataformes rellevants (Enli, 2008b; Jakubowicz, 2007a). L’activitat de 'audiéncia seria

una estratégia per connectar amb 'audiéncia i guanyar legitimitat (Gillmor, 2004).

La perspectiva de la CCMA i EITB correspondria, principalment, a entendre la
participacido com a plataforma d’expansié de les seves activitats. Si analitzem els
principals documents que regeixen la seva actuaci6 com a servei public, com els
plans estratégics i d’activitats o els contractes programa, trobarem nombroses
mencions a la voluntat de ser presents a totes les plataformes, perd no es posa en
valor en cap moment la possibilitat de participacido que es deriva de la preséncia a
Internet com a via de retorn per la interacci6 amb l'audiencia, una visié de les

possibilitats per convertir 'audiéncia en activa molt reduccionista.

Aixi, el contracte programa 2007-2010 d’EITB (que es va ampliar a 2011) establia al

seu punt 7:

“Una de las consecuencias mas evidentes de la digitalizacion e
implantacién de las nuevas tecnologias es la ampliacion de la oferta
televisiva (en gran medida, de ambito estatal y por los operadores
consolidados) y la compatibilizacién de esta oferta con otros servicios
también de caracter publico (transmision de programas radiofénicos
canales de internet y nuevos soportes o, servicios vinculados a la
denominada “administracion electronica”). Este panorama supone un
nuevo reto para EITB en su deber de garantizar la satisfaccion de la
misién de servicio publico que se le encomienda y en el cumplimiento

de los objetivos especificos que a tal fin se contemplan”.

Dins el document de I'Estratégia 2010-13, es manifesta que I'aposta de la corporacio
és
“una oferta de contenidos multisoporte dirigida a los grandes publicos

(...) EITB como modelo de fébrica de contenidos que el usuario va a
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consumir a la carta y en diferentes soportes. Llegar a la audiencia

con vision transversal y multimedia®® .

En canvi, I'lnica mencié a la participacid de l'audiéncia no es troba fent esment
propiament a les possibilitats de les plataformes propies, sin6é en “considerar las redes
sociales como una oportunidad para la participacion”, sense cap altra valoracio sobre
el paper que la participacié de l'audiéncia pot tenir com a legitimacio del servei public

en tant que contribucié a la cultura democratica.

En el cas de la CCMA, el darrer contracte programa signat (2006-2009) només
establia de forma genérica I'objectiu de la Corporacié en I'emissié de continguts “en
qualsevol suport disponible”. Als plans d’activitats que es realitzen anualment,
sistematicament es reitera la concepcido multiplataforma de la CCMA. Aixi, al pla
d’activitats 2010 es defineix com a objectiu “Impulsar la innovacié, la digitalitzacié i I'is
de les noves tecnologies en el panorama audiovisual catala” i més concretament
“Potenciar la concepcié multiplataforma de totes les emissions, productes i arees de
treball de TVC i agumentar-ne l'audiéncia a la xarxa®””. Al Pla d’activitats 2012, com a

objectiu general de la Corporacio s’estableix

“Garantir una oferta audiovisual amplia, multiplataforma, innovadora,
de qualitat i en catala, amb capacitat d’incidéncia, que potencii la
industria audiovisual i la cultura catalanes, i projecti referents propis i

valors constructius®®”.

Tampoc hi ha, pero, referéncies explicites a la participacid de l'audiéncia com a

objectiu de servei public vinculat a la legitimacié de la democracia.

%6 EITB (2010). Estrategia 2010-2013. A:
http://www.eitb.com/multimedia/documentos/2010/05/18/289758/plan_estrategico.pdf
Lconsultat el 3 de marg de 2011]

’ CCMA (2010). Pla d’activitats 2010. A:
http://www.ccma.cat/corporacio/corporacio_pla_activitats_cat.htm [consultat el 15 de desembre
de 2010].
58

CCMA (2012). Pla d’activitats 2012. A:
http://www.ccma.cat/corporacio/corporacio pla activitats cat.htm [consultat el 22 de juny de
2012].
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Per buscar un exemple de televisio publica on la participacié formi part dels objectius,
trobem la corporacioé britanica BBC. En els seus Proposits Publics (Public Purposes),

estableix®:

“Sustaining Citizenship and Civil Society :
5. Enable audiences to access, understand and interact with different
types of media’”.

Més concretament en el cas de la programacié infantil, la BBC disposa d’un
canal/portal que podrien considerar-se comparables a Super3 i Hiru3, sobretot en la
franja d’edat més baixa d’aquests canals. En el programa de politiques de la BBC per
'any 2007-2008 pel que fa als continguts infantils, la BBC establia com a prioritat de

servei:

“CBeebies broadcasts a mix of new, high-quality programmes that
have a strong educational theme and encourage interactivity, much of
it linked to the pre-school and school curricula. It complements its
linear programming with interactive, digital content across the pre-

school genres, enabling audiences to participate or to deepen their

experience of a programme”ﬁo.

Aixi, la BBC (la televisio de servei public per antonomasia) si que té en consideracio la
participacié de I'audiéncia, i concretament en el cas dels continguts infantils, com un
dels objectius i propodsits estratégics. A més, vincula els seus continguts amb les
institucions educatives fins i tot de forma curricular, creant sinergies entre
institucions publiques que, podem assumir, ajuden a garantir bons nivells de qualitat

en els seus continguts.

%9 BBC: Public Purposes. A:
http://www.bbc.co.uk/aboutthebbc/insidethebbc/whoweare/publicpurposes/citizenship.html
gconsultat el 17 de juny de 2013]

BBC Statements and Programme Policy 2007/2008. A:
http://www.bbc.co.uk/aboutthebbc/statements2007/television/cbeebies.shtml [consultat el 17 de
juny de 2013]
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Siapera (2004) identifica sis formes d’entendre l'audiéncia online respecte els
continguts que ofereixen les pagines web: els espectadors, els fans, els consumidors,

els ciutadans, els estudiants i els cibernautres.

La posicio classica de 'audiéncia és com a espectadora: des de la perspectiva d’'una
passivitat assumida de l'audiéncia, es tracta de les pagines web que ofereixen
continguts molt vinculats a la programacio televisiva: guies de televisio, fotografies, de
programes, etc. Com a fans, els espectadors son més entusiastes i més actius; estan
molt més compromesos amb la forma de relaci6 que mantenen amb els continguts
dels quals son fans. Aixi, proveint un site per als fans, els operadors usurpen el punt
de trobada o I'organitzacié de fans més o menys espontania centralitzant l'intercanvi
d’opinions i idees i mantenint, per tant, una cert control sobre el contingut que

produeixen.

Identificats com a consumidors, els llocs web ofereixen facilitats a la seva audiéncia
per oferir-li, en linies generals, dos tipus de productes: productes derivats dels
continguts dels mitjans (DVDs, CDs, etc), i altres productes de merchandising

vinculats a les marques pero sense relacié amb els mitjans.

El perfil que identifica I'audiéncia com a ciutadans es relaciona amb la part més
informativa i periodistica, present (amb major o menor mesura) a tots els llocs web de
mitjans, sobretot respecte a la seva posici6 com a servei public. Molts llocs web
ofereixen, també, enllagos a llocs amb possibilitats formatives: és aixi com s’identifica

'audiéncia com a estudiants.

Finalment, el rol de I'audiéncia com a cibernautes es manifesta en oferir la possibilitat
d’accedir a una gran varietat d’informacio, jocs d’ordinador, descarregues i altres
continguts on hi ha involucrats els nous mitjans com a element central (Siapera,
2004).
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Taula 27. Formes d’identificacié de 'audiéncia online segons Siapera, 2004.

Super3 Hiru3 3XL Gaztea
Espectadors X X X X
Fans X X X X
Consumidors X
Ciutadans X
Estudiants
Cibernautes X X X

El canal que assumeix més rols pel que fa a l'audiéncia és el canal Super3. En
destaca el fet de tenir de forma destacada I'’enllag amb la botiga online de Televisié de
Catalunya, on a més de DVDs i CDs amb les séries, programes i cangons vinculades
al canal, també hi ha elements diversos de merchandising dels programes de
produccié propia (MIC, Familia dels Supers, Una ma de contes, etc), que alhora es

vinculen clarament al fenomen “fan”.

En el cas dels canals juvenils, la cultura fan (Jenkins, 2006b) és ampliament
explotada, ja que els universos tematics propis d’aquests canals i grups d’edat

(musica, séries, cinema) son els que més “comunitat fan” generen al seu voltant.

L’altre element distintiu de la comparacié entre canals és el fet que, tot i anar adrecgats
al public infantil i juvenil, és a dir, els que estan en la seva etapa formativa de forma
més indiscutible, I'inic rol al qual no apel-lin aquests canals és al d’estudiants. En
erigir-se com a plataforma lligada a I'entreteniment hi ha referéncies minimes a la

formacid, especialment als canals més destinats al public juvenil.

Alguns autors es pregunten qué succeira quan els models de gestid de continguts
majoritaris no sigui lineals. Com es podria protegir al menor quan ja no sigui possible
establir horaris protegits? (Navarro, 2011). Aquesta és una preocupacié molt lligada a
la noci6 de servei public dels mitjans. Pel que fa a la Xarxa, tant el canal Super3 com

Hiru3 tenen en compte aquesta preocupacié. Es per aixd que els continguts destinats
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a infants es troba agrupat, a la web, en un entorn especific, desvinculant-se aixi de

I'oferta general de continguts (audiovisuals 0 no) de les televisions publiques.

El portal web del Super3 té un sistema de registre especial, partint d’'una base de
dades (la dels socis del club, menors d’edat per definicio) diferent de la resta de
registre unificat de la CCMA. Qualsevol accié d’interaccié d’'usuaris a la web s’ha
d’efectuar previ registre, per tal de garantir als pares i mares un entorn segur per als
seus fills. Totes les possibilitats de participacid (concursos, personalitzacid de
continguts, comentaris, etc) van condicionats per aquest registre. A I'apartat “pares i

mares” s’explica de la seglient manera:

“En tots els continguts i serveis del portal, una de les prioritats és proporcionar
als supers un espai adequat a la seva edat pel que fa a continguts i sense cap
mena de risc per als menors.

La mateixa rigorositat s’aplica a la publicitat que s’insereix a les pagines del
portal. No admetem publicitat de continguts adults, relacionats amb sexe o que
fomentin la violéncia i les actituds xenofobes. El mateix criteri s’aplica a les
autopromocions d’espais de Televisi6 de Catalunya, per la qual cosa no
apareixen a super3.cat autopromocions de programes que no siguin
especialment pensats per a l'audiéncia infantil o considerats aptes per a tots

els publics™".

Hiru3, en canvi, encara no té el sistema de registre propi, tot i que és un dels
objectius de la nova web, dins el pla de remodelaci6 que s’ha dut a terme a EITB.com.
La voluntat és la mateixa: tenir un sistema de registre propi per a la comunitat Hiru3,
que permeti crear una base de dades independent (per motius de seguretat de les
dades personals dels menors) i crei un entorn “segur” en el qual els nens i nenes
puguin participar fent comentaris als dibuixos animats, els jocs i altres continguts de la

web i alhora crear-se la seva propia pagina de “preferits” personalitzant-la amb els

®" Pares i Mares (Super3.cat) http://www.super3.cat/maresipares/ [consultat el 7 de desembre
de 2012]
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jocs i dibuixos animats que desitgin, o fer-se la seva propia playlist de cangons. De
moment, pero, aixd no és aixi i la participacio al portal resta molt limitada. Els jocs i
videos no es poden comentar ni compartir a les xarxes socials. No obstant, a I'apartat
Gurasoen txokoa (espai pels pares i mares) trobem aquest advertiment similar al de

Super3:

“La comunidad Hiru3 esta dirigida a nifi@s y adolescentes de entre 0
y 14 afios. Ademas, el grupo EITB pone especial cuidado para que
los medios y los contenidos sean seguros y adecuados para los
soci@s. Asi, no habra contenidos inadecuados para menores en los
soportes de la comunidad y tampoco habra enlaces externos a sitios
no seguros.

De todos modos, recomendamos a los padres y a los tutores legales
de los nin@s que les ensefien a navegar en Internet de forma
segura, que informen de los peligros que acarrea facilitar informacion
personal en la red y, dependiendo de la edad, que estén junto a

ell@s cuando naveguen™”.

La diferéncia fonamental entre els dos textos és la corresponsabilitat que s’exigeix des
del canal basc als pares en la vigilancia dels continguts als quals accedeixen als seus
fills.

El public jove representa I'auténtic repte pels mitjans convencionals. Els joves amb
edats compreses entre 15 i 25 anys son el segment de poblacié que menys televisié

consumeix a l'actualitat (Fedele & Garcia-Mufioz, 2010) :

%2 Blog de padres y madres Hiru3: http:/www.blogseitb.com/madresypadres/%C2%BFque-es-
la-comunidad-hiru3/ [consultat el 7 de desembre de 2012]
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Grafic 10. Evoluci6 del consum televisiu a I’estat espanyol per edat.
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Les preferéncies juvenils giren entorn als continguts sota demanda, la visualitzaci6 de
videos a la xarxa, descarregues de musica, xats al PC i tot contingut que es
distribueixi per teléfon mobil: séries de tv, jocs, correu electronic, radio, etc. (Gonzalez
Aldea & Lopez Vidales, 2011). Aquest col-lectiu es presenta especialment interessant
ja que son els que tenen major alfabetitzacio digital i son les audiéncies que millor
responen a la interactivitat (Cabrera, 2010b) i s’esperaria d’ells major celeritat en la
incorporacid de les noves practiques comunicatives, aixi com major quantitat,

diversitat i creativitat entre elles (Céaceres et al., 2011).

Per analitzar com es planteja la participacio de les audiéncies als diferents portals cal
coneixer primerament quines sén les “regles del joc”. Per aquest motiu, tal i com ja
van fer per analitzar la relacié entre Conversa 2.0 i democracia Ruiz, Masip, Mico,
Diaz Noci i Domingo (2010) en el cas de la premsa digital catalana, cal tenir presents
quines son les normes legals de participacio dels usuaris, les normes etiques d’Us i els
mecanismes de control que estableixen els canals. Moltes d’aquestes “regles del joc”

les trobem explicitades a I'avis legal de les respectives pagines web.
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4.6.2.1 Normes legals de participaci6

En primer lloc atendrem el tractament que es déna als menors d’edat, objecte d’estudi
d’aquesta tesi en bona part. Com ja s’ha explicat, els canals infantils tenen la voluntat
(convertida en realitat o no) d'oferir un entorn protegit als menors que ofereixi
garanties als pares d’'una navegaci6 i 'accés a uns continguts adients per la seva
maduresa emocional i intel-lectual. No obstant, a l'avis legal dels portals de les
corporacions es fa esment de quines sén les condicions de participacio dels menors al
conjunt de continguts del portal, i per tant als que potser no sén adrecgats

explicitament als menors.

La principal diferéncia és que EITB prohibeix I'accés i us al Web als menors no
autoritzats, requerint que “Los nifios menores de edad siempre deben solicitar y
obtener el permiso de sus padres, de su tutor o de su representante legal antes de
poder acceder al Sitio Web”. Aquest fet fa referéncia no només als infants (public
potencial d’Hiru3) siné també els adolescents (public potencial de Gaztea). Afegeix a
més

“que los contenidos que se incorporan en el Sitio Web y que mas

adelante se mencionan estan dirigidos a una audiencia diversa y por

lo tanto pueden existir determinadas secciones que incorporen

contenidos o servicios inapropiados o prohibidos a los menores de

edad. El acceso a estas secciones quedar expresamente prohibido a

los menores de 18 anos”

sense especificar clarament quines son aquestes seccions i com es pot saber
préviament si un contingut sera adient o no pels menors de 18 anys, de manera que el

text actua només com a prevencié legal de la corporacio.
La CCMA, en canvi, només requereix el permis dels pares per la participacié a la web

pels menors de 14 anys (public potencial del Super3, que en el sistema de registre,

com s’ha vist, es gestiona a través d’una base de dades especifica). Els majors de 15

230



anys, i per tant public potencial del canal 3XL, es poden registrar a la CCMA sense
cap mena d’autoritzacio (el registre del canal 3XL comparteix base de dades amb tota

la corporacio).

En ambdds casos s’estableixen els drets dels usuaris sobre les seves dades de
caracter personal, marcades per la Llei Organica de Protecci6 de Dades LOPD
15/1999. En el cas d’EITB ,perd, encara no hi ha establert un sistema de registre i per
tant, d’entrada no és necessari aportar cap dada personal per a participar a la web. En

canvi, la CCMA estableix que

“Tota la informacié i les dades de caracter personal que l'usuari
faciliti en els formularis per a la subscripcié dels serveis haura de ser
propia i certa. L'usuari sera I'iinic responsable de les manifestacions
falses o inexactes que faci i dels perjudicis que causi a les empreses

del grup de la CCMA o a tercers per la informacié que faciliti”.

4.6.2.2 Només etiques d’Us

Les dues corporacions prohibeixen explicitament la difusié de continguts de caracter
racista, xenofob o violent. EITB explicita també Ila prohibici6 de contingut
“pornografico-ilegal, de apologia del terrorismo o atentatorio contra los derechos

humanos”. La CCMA, en canvi, prohibeix qualsevol els insults i el llenguatge ofensiu.

Dins les normes de participacio (en forums, xats o comentaris a continguts) també es
prohibeixen la divulgacié de dades personals de tercers, els continguts publicitaris, la
utilitzacio il-licita del correu d’altres usuaris. La CCMA també posa com a norma

“Respectar les opinions de la resta dels participants al forum, tot i no compartir-les”.
Mentre que els altres portals (Super3, Hiru3 i Gaztea) tenen com a enllag les normes

d’Us genériques de les corporacions (a través d’un link a I'avis legal) el canal 3XL és

I'dnic que disposa d’'un “manual d’'us” especific per la seva comunitat. També és el
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portal que té la voluntat més clara i explicita de crear “una comunitat” a Internet, amb
unes normes que vénen donades per la voluntat immersiva de la ficcidé on els usuaris
poden participar. La “Comunitat3XL” esta estructurada de forma similar al que seria
una xarxa social propia del portal, ambientada en aquest mon creat pel Nou Ordre i la
Rebel li6 Inicialment el sistema de registre era propi pel canal 3XL, pero des del juny
de 2011 la CCMA va unificar el seu sistema de registre en una Unica base de dades
per tots els portals de la Corporacio (excepte el Super3). Tot i aixi, per formar part de
la Comunitat3xl, el sistema més immersiu de participacié al canal, calia “entrar” a la
comunitat especificament. En el moment de desaparéixer el canal (octubre de 2012),
dels 15.000 usuaris registrats que tenia la Corporacié (aproximadament), 10.000

formaven part de la Comunitat3XL

Aixi, el manual d’us del 3XL explica “qué és la Rebel‘li6”, qui en pot formar part, com
comunicar-se entre els membres de la Rebel'li6, qué és el K-1 (pagina personal), com
s’aconsegueixen els punts dins la comunitat... etc. En definitiva, quin és el
funcionament del “joc” (gamificacid) que es planteja entre I'audiéncia i els continguts
del canal. A més, pero, s’utilitza el “manual d’us” per establir normes etiques pel bon

funcionament del Moén 3XL:

“Si qualsevol membre de a comunitat troba algun contingut que pot
ser ofensiu per a la resta de la comunitat, el pot denunciar a la xarxa
a través del boté "Denuncia" i sera analitzat en un periode breu de
temps. Si es tracta d'una queixa poc especifica perd que es
considera realment greu, també es pot comunicar a través del

correu”

232



4.6.2.3 Mecanismes de control

Com acabem de veure, el canal 3XL déna als usuaris I'oportunitat de gestionar també
ells el contingut inapropiat mitjangant un boté de “Denuncia”. Tot i aixi, en darrer terme
el control sobre els continguts generats pels usuaris i la participacié queda a mans de
la gestio del canal. Concretament, el canal 3xl disposa d’'un moderador de la
interaccid, una persona que té entre els seus objectius controlar que el contingut i el

dialeg entre els diferents usuaris sigui apropiat i respectuds.

Gaztea no disposa d’aquesta figura. El motiu principal és que la participacio a la web
(pel que fa a comentaris als continguts) es realitza mitjangant el perfil de Facebook.
Totes les noticies i continguts tenen incorporat un modul de Facebook que vincula
amb el compte personal de cadascu i és des d’aquesta xarxa social des d’on es fan
els comentaris, que alhora es publiquen (si es vol) al mur dels participants de manera
que viralitzen els continguts que es comenten a les xarxes socials. El problema, pero,
és que el contingut no queda dins la propietat del portal i per tant és més dificil de

moderar.

En el cas dels canals infantils, I'oferta d’'un entorn segur a la xarxa passa
indiscutiblement per una moderacio de la participacié. En el cas del Super3 aixi és, ja
que un membre de I'equip s’encarrega de controlar que I'Us i la participacié en aquest
entorn sigui correcte. Com que per fer comentaris a qualsevol dels espais del Super3
és necessari el registre, vinculat a un carnet de soci (pel qual és necessaria
l'autoritzacio dels pares o tutors), la facil identificacié dels nens i nenes actua de fre

als continguts inapropiats (si més no de forma voluntariament inapropiada).

“Tenim una persona que cada dia fa una... per un tema de seguretat i
per un tema de filtre. Hi ha un filtre automatic que detecta quan hi ha
intent de passar-se dades personals tipus teléfons, etc..
automaticament no publica aquests missatges. | després hi ha un
filtre manual. Que és una persona que llegeix cada dia tots els

comentaris. Si es considera que no s’ajusten a la nostra editorial no
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es publiquen i en funcié dle tipus de comentari s’envia al Super i es
comenta per qué s’ha comentat alld i s'intenta reconduir. per un tema
de bones praxis. Fins i tot si un super el que fa és insultar o vexar
també s’avisa als tutors o fins i tot es podria suspendre com a super”.

Responsable d’Internet i edicions del Super3, juny de 2012

A Hiru3, com que el registre encara no és operatiu, no és possible comentar cap video

ni contingut.

4.6.2.4 Caracteristiques de la interaccio

A l'era digital, la universalitat de la radiodifusio és sota pressié com a resultat de la
interactivitat, fragmentacié i personalitzacié (Enli, 2008b). Com ressalta Syvertsen
(2003), la principal caracteristica dels PSM a l'era digital hauria de ser la seva
capacitat per adrecar-se a la nacid sencera, en contrast amb la radiodifusi6 més

segmentada dels canals comercials.

En conseqliéncia, les noves formes de participaci6 de laudiéncia soén
mediacentriques, en el sentit que estan dissenyades per mantenir les audiéncies
mirant i ocupades amb activitats que han iniciat els mitjans, que adopten Internet com
un aliat, creant models hibrids de televisié i Internet. Marshall (2004) afirma que les
industries culturals es diversifiquen oferint models de productes elaborats en diferents
formats amb l'objectiu de mantenir l'audiéncia, I'espectador o el jugador dins d’un
sistema d’opcions d’entreteniment controlat. D’aquesta manera les experiéncies de
televisio es completen a través dels espais web de les cadenes, el que s’anomena
Enhanced TV o televisi6 millorada (J. Van Dijk, Peters, & Heuvelman, 2003).
Ofereixen a través de les pagines web un contingut diferencial de I'ofert pels mitjans
tradicionals que recull la capacitat de personalitzacié (Vinader & Abuin, 2010) i la

capacitat de canal de retorn de la interactivitat (Ytreberg, 2009).
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Bowling i Chan-Olmsted (2001) van establir 4 estratégies per tal de caracteritzar la
interaccio entre els canals de televisio i els seus usuaris: les caracteristiques basades
en els fans (fan-based features), les caracteristiques basades en el joc (game-based
features), les caracteristiques basades en la informacié i les basades en la
programacio. Les estratégies desenvolupades pels canals estudiats es corresponen
basicament amb les dues primeres: les caracteristiques basades en el joc i en els

fans.

Caracteristiques basades en el joc

Son aquelles que permeten als usuaris participar o simular una experiéncia (Bowling
& Chan-Olmsted, 2001). En els canals infantils, aquesta és una caracteristica
essencial per entendre les estratégies d’interaccié que es plantegen des de les noves
plataformes. Dins d’aquests elements basats en el joc trobem els jocs online, la
participacio a concursos, etc.

Taula 28. Continguts d’interacci6 basats en el joc als canals infantils.

Super 3 Hiru3
Jocs online Jocs online
Joc a I'app mobil Concursos
Concursos Manualitats
Descarregues Cancgons

Font: Elaboracié propia.

Al Super3 trobem més de 50 jocs online, en la majoria dels quals els protagonistes
son algun dels personatges del Super3 i els eixos tematics que s’hi tracten, tant en les
cangons com en els gags de televisio. Per exemple hi ha el joc “Superesmorza”, basat
en una cancgo del mateix nom que tracta dels bons habits alimentaris dels infants.
També trobem els jocs “M’agrada l'esgrima” o “M’agrada el ciclisme”, que fan

referéncia a I'eix tematic del curs, de potenciar I'esport entre els nens i nenes. També
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hi ha un joc, “Superaventura”, a I'aplicacid mobil del Super3, dissenyat per a pantalles

tactils dels principals smartphones.

Aarseth (2006) distingeix tres elements clau a I'hora d’avaluar una transferéncia
exitosa de la narrativa audiovisual (filmica) cap als jocs:

a) Caracters iconics altament reconeixibles

b) Un Univers interessant

c) Un concepte que pugui ser traslladat a la mecanica de joc.

En el cas de l'univers filmic, Aarseth detecta una feblesa en aquest tipus de
transferéncies: la historia. Un joc ha de ser “jugable” i sovint aquest factor no és
compatible amb la propia narracié (Aarseth, 2006). A diferéncia de les grans histories
cinematografiques, el text basat en sketfchs sense gran continuitat argumental i uns
personatges estereotipats i forgca plans és, en aquest cas, un avantatge. Ni la
profunditat del caracter dels personatges ni una gran trama sén impediments per uns
continguts crossmedia que passen de la televisio al joc. Alhora, els jocs presentats al
Super3 sén de mecaniques senzilles i repetitives, poc basats en les histories i molt

més en les habilitats.

El Super3 també compta amb nombrosos concursos, que es promocionen a la
televisiéo mitjangant gags de la “Familia dels Supers” i que requereixen la web per tal
de registrar-se com a soci del club i participar-hi. Des dels inicis del club,
quinzenalment es realitza el concurs “El Superqué de la Quinzena”, on els supers
participen, si responen bé a la pregunta que se’ls formula, al sorteig d’algun tipus de
material (llibres, jocs, joguines, etc). També es fa el concurs del “Superdia”, on el
premi pot ser participar en una activitat conjunta, amb altres guanyadors, en alguna
activitat ludica, esportiva o cultural i amb algun reclam d’exclusivitat (com el “Superdia

amb dofins”, on els guanyadors poden arribar a tocar els dofins).
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Figura 27. Captura de pantalla de la pagina de descarregues.

Font: Super3.cat

A Hiru3 la web disposa de més de 20 jocs i passatemps diferents, molts d’ells amb els
personatges principals dels dibuixos animats com a protagonistes. També hi ha un
apartat de cangons (Abestiak), que a més de les melodies dels dibuixos animats que

s’emeten hi ha més de cent cangons populars basques.

El portal web disposa a més d’'un seguit de videos que mostren com fer diferents
manualitats, associades a festivitats concretes o bé generals i atemporals. En un
format de tutorial audiovisual, es mostra com realitzar la manualitat, alhora que un text
a la web en resumeix els passos principals. Aquests videos estan realitzats en
col-laboracié amb Urtxintxa eskola, una associacio i escola de formacio per I'educacio

en el lleure, que és qui proposa i organitza les manualitats.
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Figura 28. Captura de pantalla d’'un exemple de Manualitats (Eskulanak) al portal
Hiru3.

- 1
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Font: www.eitb.com/Hiru3

Per ultim, també Hiru3 ofereix la possibilitat de participar a concursos amb regals pels
guanyadors. En aquest cas, perd, no és necessari respondre cap pregunta siné
senzillament participar omplint un formulari amb les principals dades personals per tal

d’entrar al sorteig.

També en els canals juvenils la interaccié basada en el joc té un paper fonamental, tot

i que la manera en que es planteja a Gaztea i 3x| és forga diferent.

Taula 29. Continguts d’interacci6 basats en el joc als canals juvenils.

3XL Gaztea
Concursos Votacions als Top10 musicals
Maon 3XL (ficcié transmediatica): Concursos
Blogs Concursos de talents
Fer-se “amic”

Crear enquestes

Crear grups

Font: Elaboracio6 propia.
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No hi ha exemples, en cap dels dos canals actualment, de “jocs” online propiament
dits. No obstant, Gaztea utilitza sovint les votacions com a recurs ludic de participacio
de l'audiéncia. L’exemple principal d’aixd son les votacions dels Top10 musicals, on
des de la web els usuaris poden escollir les seves cangons preferides perqué formin
part de la llista de “les preferides”, una caracteristica molt propia de la radioférmula
musical. A més de concursos similars als d’Hiru3 (en el sentit que només es requereix
omplir el formulari per a participar-hi) Gaztea ofereix entrades a concerts i altres
incentius similars per a fomentar la participacié a través de la web. Finalment, els
concursos de talents (contingut generat pels usuaris) sén un dels continguts de més
exit del canal Gaztea. Es tracta d’'un concurs de maquetes de grups de musica
amateurs, que es realitza anualment. Alhora el mateix format s’ha utilitzat per altres
concursos, com el de videoclips o de parodies, i on el paper de la web com a element

que permet les votacions (i altres comentaris als videos) és fonamental.

“En el futuro va a haber una comunidad y va a ser muy importante,
porque va a permitir muchas cosas. Cuando yo llegué estaban los
sms, antes era “mandanos un sms”... Entonces teniendo una web,

para qué le vas a hacer gastarse el dinero a un chaval de 16 afos...

Qué pasé? Que se multiplicé por 100 la participacion. Cuando haya
comunidad nos vendra bien porque eso lo haremos con la gente de
la comunidad. Podran hacerse sus playlist con toda la base musical
que haya en Gaztea”.

Responsable del portal Gaztea, juny de 2012

Al canal 3XL, el taranna ludic de la participacié a la web esta vinculat al concepte de
ficcio transmediatica i gamificacio, com ja s’ha explicat. Tota la participacié a la web
esta vinculada a una identitat creada entorn al propi usuari com a membre de la
comunitat de la Rebel'li6 o del Nou Ordre. Aquesta identitat t¢ com a elements
centrals el nick, Unic i invariable, que identifica cada membre a la Comunitat 3XL, i a
lavatar. Aixi doncs, el joc marca tot el pas dels usuaris i les seves possibilitats

d’interaccid, que van des de “fer-se amic” d’altres membres de la Comunitat, “fan” de
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les pagines d’altres membres, personatges o series emeses pel canal, crear grups,
crear enquestes i fins i tot mantenir un blog propi dins la Comunitat. Fins i tot els
concursos on s’opta a diferents premis estan també vinculats a la gamificacio, ja que
no tothom hi pot participar: hi ha concursos especifics pels membres de la Rebel-li6 i

d’altres pels membres del Nou Ordre.

Caracteristiques basades en els fans

El seu objectiu és construir una millor relacié entre els fans d’un determinat programa
donant-los I'oportunitat d’aprendre més o de connectar amb el show (Bowling & Chan-
Olmsted, 2001). ElI fenomen fan (o fandom) esta vinculat al sorgiment d'una
generacio d’internautes habituats a consumir televisiéo amb llibertat d’horaris, de forma
immediata i des de diversos dispositius, fet que ha permés que s’enforteixin més els
seus vincles emocionals amb els continguts (habitualment de les séries de ficcid) i es
converteixin en subjectes proactius, amb voluntat de comentar les seves experiéncies

amb altres espectadors (Simelio & Ruiz, 2013).

Tot i que en els canals infantils I'estrategia principal d’interaccio és la del joc, les

caracteristiques basades en els fans també tenen rellevancia.

Taula 30. Continguts d’interacci6 basats en els fans als canals infantils.

Super 3 Hiru3
Descarregues d’imatges dels dibuixos animats Descarregues d’imatges dels dibuixos animats
Descarregues d’imatges de “la familia dels Supers” Cancons dels dibuixos animats
POT (comentaris sobre la familia dels Supers) Jocs associats als dibuixos animats

Comentaris a les pagines dels dibuixos animats
Valoracions dels dibuixos animats
“Recomana-ho a un amic”

Enviament de postals

Font: Elaboracié propia.
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Si bé Hiru3 procura associar la seva oferta de la web aprofitant la tirada que tenen els
seus dibuixos animats de més éxit, com oferir descarregues d’'imatges, I'audio de les
cangons o jocs on els dibuixos animats principals sén els protagonistes, el cert és que
les limitacions de participacié de la seva web actual, on no es permeten cap tipus de
comentaris, resta molta capacitat de compromis de l'audiéncia i d’identificacié amb el
canal (cosa que es veu reflectida, finalment, en el baix nombre de socis del club). Un
dels fets que segurament contribueix a aquest fet és la manca de produccié propia i
de continguts propis de continuitat, que crein uns personatges exclusius d’Hiru3 i en
qué els nens i nenes se sentin identificats i vulguin explorar les possibilitats de

participacio del seu “moén”.

Aix0 és el que passa amb el Super3. La familia dels Supers genera una star-system
propi que apropa l'audiéncia i desperta en els nens i nenes el fenomen “fan”. Aixi, la
web satisfa les necessitats del public de tenir més informacié sobre els seus
personatges preferits. A més, mitjancant el sistema de registre dels socis del club les
possibilitats de participacid s6n més elevades. A més de poder comentar qualsevol
video (gags de la familia, videoclips...) els stupers poden deixar els seus comentaris al
“POT” (Pensaments Originals Compartits”, I'espai de comentaris de cadascun dels
personatges del Super3. A més, la pagina personal de cada usuari un cop registrat es
pot personalitzar escollint el color i el personatge que hi surti i que “déna la
benvinguda”. Es poden, també, enviar postals virtuals per correu electronic a amics,
escollint la postal que es prefereixi entre els personatges del club. També en el cas
dels dibuixos animats es treballa el fenomen “fan”. Els supers poden comentar la

pagina dedicada a cadascun dels dibuixos, valorar-la i recomanar-la a un amic.

Hiru3, un cop més, no pot explotar aquest aspecte pel fet de no disposar produccio

propia amb el seu propi imaginari, com passava anteriorment amb Betizu.
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Taula 31. Continguts d’interaccié basats en els fans als canals juvenils.

3XL Gaztea
“Fer-se fan” Enviar a un amic
“Interrogatoris” (test-concurs) Compartir a les xarxes socials
Enllagos “al 2.0”

Font: Elaboracié propia.

El fenomen “fan” al Canal 3XL esta molt vinculat a les séries que s’hi emeten, el gruix
principal de programacié del canal. Moltes sén séries considerades “de culte” per a
determinats col-lectius com els anomenats geeks (que entren en sintonia amb el “to”
general i 'univers tematic del canal). Sén séeries com Bola de Drac, Diari de Vampirs,
Breaking Bad, Gallactica, One Piece, Dr. Who, Misfits, Skins o Els Informatics. Cada
série té, a la web, una pagina amb informacié com la sinopsi, les hores d’emissio i els
videos disponibles a la carta. També té I'opcio de “fer-se fan” d’aquella série i enllagos
“al 2.0”, sovint a la pagina web oficial de la série, a la wikipedia, o a les pagines sobre
les séries a les xarxes socials. També hi ha un enllag als possibles jocs relacionats
que hi hagi a la web sobre la série, els “interrogatoris”: tests que poden realitzar els
usuaris registrats sobre una série per “demostrar” el seu nivell de coneixement en el
minim temps possible. Alguns dels jocs van vinculats a un concurs on el guanyador,

és a dir, aquell qui “més sap” sobre una série, té premi.

A Gaztea els recursos de participacié vinculats al fenomen “fan” s6n més escassos.
No es fa cap atencio especial a les séries que s’emeten pel canal (no tenen pagina
propia amb informacié d’interés), no hi ha enllagos a espais 2.0 i els Unics comentaris
que es poden efectuar sén a través del modul vinculat al perfil de Facebook. Es
poden, pero, compartir els continguts a les diverses xarxes socials (Twitter, Facebook,
Tuenti).
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El proper objectiu estrategic de la pagina web, segons la directora d’'EITB.com Edurne

|63

Ormazabal™, és finalitzar el procediment de registre, que a data d’avui esta encara en

proves. L’objectiu del sistema de registre és, en primer lloc, obtenir una base de
dades dels participants a la web EITB i fidelitzar d’aquesta manera l'audiéncia. Pel
que fa a Gaztea concretament, aquest sistema permetra de manera més agil
participar a les votacions i concursos, comentar textos i videos i altres recursos com
per exemple poder realitzar playlists propies a partir de la tota la musica disponible a

través de la web.

“Todo el tema de la comunidad lo tenemos super retrasado. El tema
de crear una comunidad, siempre te entran las dudas... tu a través de
las redes sociales intentas crear una comunidad, y de hecho estan
en facebook, hay perfiles de twitter... pero todo esto tiene que
convivir con una comunidad tuya, si no estas en manos, al final
tienes tus.. tus comunidades no son tuyas, las tienes en otras manos
y pueden tomar decisiones que a ti no te gusten, no? Yo creo que
siempre conviene tener la opcion de una comunidad propia y que
luego el usuario elija hasta qué punto quiera participar”.

Directora d’EITB.com, juny de 2012

% Directora d’EITB.com fins I'any 2013.

243



4.6.3 Contingut generat pels usuaris (user-generated

content)

Les tesis de Jenkins (H. Jenkins & Carpentier, 2013; 2004, 2006a) sobre I'apropament
entre productors i audiéncies, on considera la convergéncia com un procés on
intervenen dues logiques de produccio cultural, un procés de dalt a baix dirigit per les
corporacions pero alhora un procés de baix a dalt, que prové dels consumidors,
desemboquen en una “ecologia hibrida de mitjans” (Jenkins & Deuze, 2008) on els
actors comercials, amateurs, governamentals, sense anim de lucre, educatius i
activistes entre d’altres interactuen de maneres cada cop més complexes. Cadascun
d’aquests grups, segons Jenkins i Deuze, tenen el poder de produir i distribuir
contingut i cadascun daquests grups és transformat pel seu nou poder i
responsabilitats en I'ecologia de mitjans emergent. Per tant, consideren que convé
treballar superant la divisio historica de la recerca académica entre la recerca sobre

les industries de mitjans i la recerca sobre I'audiéncia de mitjans.

Per altra banda, i des d'una perspectiva de servei public, podem considerar que
implicar l'audiéncia en la generacié de contingut s’alinea en els ideals d’expressio
pluralista i democratica i d’educacié de la ciutadania que es troben entre les funcions
primordials del Public Service Media. Ja des del punt de vista de la participacio
aquesta era 'aproximacié que feien Enli i lhlebaek pel que fa a la participacio de les
audiencies en votacions a la televisio publica, concretament la BBC, que a diferéncia
dels operadors comercials no explotava el desig de les audiéncies d’influir en els

programes des d’un punt de vista economic (Enli & lhlebaek, 2011).

Segons l'informe sobre l'estat dels mitjans digitals a Espanya elaborat per Llorens,
Luzon i Grau, si s’analitzen els llocs web més populars durant I'any 2011, d’acord amb
el ranquing d’Alexa, el 60% dels 10 llocs web més visitats estan basats en contingut
generat per l'usuari (Facebook, Youtube, Blogger, Wikipedia, Twitter, etc), mentre que
només un d’ells és d’'una organitzacié de mitjans (Marca). El mateix informe destaca

I'opinid de Josep Martinez Pifiero, expert en educacié i TIC, que afirma que aquesta
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tendéncia és “imparable, els adolescents espanyols no volen llegir o aprendre a través
d’interaccions, prefereixen un videoclip i la seva principal font d’informacié és
Youtube” ( Llorens et al., 2012, p. 49).

El contingut generat pels usuaris inclou els missatges de text, videos i imatges que les
webs participatives mostren de part dels visitants no-propietaris de la web (Walther,
2012). El poder de participacio de 'audiéncia, perd, va meés enlla dels mitjans i s’estén
a les xarxes socials, a les comunitats virtuals i a altres mitjans que reprodueixen
continguts creats només pels usuaris (Cabrera, 2010b). Malgrat no haver-hi una
definici6 de consens sobre el user-generated content, Ostman identifica dues
caracteristiques que implica aquest tipus de contingut: per una banda, implica la
produccié amateur de contingut original o l'alteracid de contingut existent; per altra
banda, implica compartir aquest contingut amb els altres, normalment publicant-lo a
un blog personal o a les xarxes socials (Ostman, 2012a). De fet Mabillot apunta que
la novetat no es correspon a la generacio d’aquest contingut, sind que rau en la seva
distribucié, de manera que féra adient anomenar-ho “User Distributed Content”
(Mabillot, 2007).

En aquest apartat no es pretén fer un analisi exhaustiu de les practiques creatives
dels usuaris dels portals dels canals infantils i juvenils, perd si que es volen tenir en
compte quines possibilitats de generacié de contingut ofereixen els canals per la

participacio activa de I'audiéncia des d’'un punt de vista qualitatiu.

Pel que fa a les disposicions legals sobre els drets d’autoria, propietat i reproduccié
dels continguts generats pels usuaris dins els portals (textos, imatges o videos), l'avis
legal de la CCMA contempla aquest aspecte. L'usuari és el responsable de ser el
propietari del contingut que publica o envia o bé de tenir-ne els dret per a ser publicat.
A més,

“expressament, s’autoritza la reproduccié, distribucid, transformacio,

comunicacio publica i posada a disposicié en tot tipus de suports i

mitjangant la utilitzacié de qualsevol procediment de reproduccio

tecnica o sistema d’explotacié. (...). Els mitjans de comunicacio del
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grup de la Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals podran fer Us
il-limitat dels arxius rebuts i emetre’ls en els formats que estimin més
adients. La CCMA podra utilitzar els arxius rebuts per a la promocio

del serveis de les canals de radio o televisio, com d’altres

plataformes”64.

L’avis legal d’EITB no contempla aquests aspectes sobre l'autoria dels continguts
generats pels usuaris. No obstant, en els apartats especifics de Gaztea on els usuaris
envien contingut, per exemple en els concursos de videoclips, on l'audiéncia pot
realitzar el seu video i participar en un concurs (alhora que els videos enviats
formaran part d’'un programa de televisid i s’emeten a la web), les normes de

participacio del concurs inclouen el dret a reproduir aquell contingut:

“Gaztearen BIDEOKLIP PARODIA lehiaketan parte hartzeak arau
hauek onartzea dakar. EITBk eskubidea izango du jasoko diren

bideoak Interneten igotzeko edota irratian eta telebistan

emititzeko®."%®

Aquesta politica implica aprofitar el contingut generat pels usuaris com a part del
contingut emeés per la cadena més enlla del seu espai a la web, sind a més utilitzant el
contingut pel broadcasting, convertint-lo en “rellevant” des de la perspectiva cultural
generada per 'UGC en altres entorns socials com podria ser Youtube, on és dificil que
la contribucio individual arribi a ser “broadcast” en el sentit més estricte del terme per

la massificacié de videos que hi trobem (Kim, 2012).

El nivell d’'incentivacio de les practiques creatives dels usuaris més baix és el d’Hiru3.

La generacié de continguts per part dels usuaris es limita a iniciatives esporadiques

® Avis legal de la CCMA: https://secure.ccrtvi.com/ru/html/avis-legal.html [consultat el 8 de
desembre de 2012]

®La participacié al concurs de Gaztea BIDEOKLIP PARODIA suposa I'acceptacié d’aquestes
bases. EITB tindra el dret de pujar els videos rebuts a Internet i d’'emetre’ls a la televisid i a la
radio
66

Normes de participacio del concurs “Bideoklip parodia”:
http://www.eitb.com/eu/gaztea/parody/oinarriak/ [consultat el 8 de desembre de 2012].
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on es reclama la participacio. Dos exemples en son el concurs /zar Bila i les

fotografies de vacances.

Izar Bila (en euskera: la recerca de I'estrella) és un concurs de talents. El concurs en
si es gestionava dins la comunitat Hiru3, des del portal. Els nens i nenes menors de
14 anys podien pujar un video on sortissin fent una activitat de qualsevol disciplina
(cant, dansa, tocar un instrument, magia, etc). Després d’un correu de confirmacié per
part dels pares, I'equip de la comunitat seleccionava 15 videos que eren disponibles a
la web, i entre els quals els membres de la comunitat havien de votar-ne el millor. Els
5 videos que tenien més vots passaven a la final, que es realitzava en el marc de la
Hiru3 Jaia, la festa que va tenir lloc el 12 de juny a Bilbo. La final era, a més,

retransmesa per televisio.

Les fotografies de vacances dels nens (Oporretako argazkiak) era una iniciativa per tal
que els nens i nenes enviessin fotografies seves durant les vacances d’estiu,
fotografies que estan disponibles en una galeria de fotos a la web d’Hiru3 i que també
s’han emés per televisio aprofitant els separadors de continuitat del canal. Entre totes
les fotografies rebudes se sortejava un cap de setmana a la Costa Daurada, afegint

aixi el factor de sorteig i animant a la participacio.

El cas de Gaztea és molt similar. Malgrat que en el seu cas si que es poden comentar
les noticies, el contingut textual generat pels usuaris esta vinculat a Facebook i
qualitativament és poc rellevant. L’estrategia és la mateixa que a Hiru3: fomentar la
generacio de continguts per part del usuaris mitjangant concursos on els usuaris
generen contingut audiovisual que entra a concurs i participa d’un sistema de votacio.

Dos exemples en som el Maketa Lehiaketa i el Bideoklip Lehiaketa.

Els concurs de talent de Gaztea és Maketa Lehiaketa (concurs de maquetes), un
concurs similar al d’altres televisions on els grups novells de musica poden enviar la
seva maqueta per donar-se a coneixer i participar a un sistema de votacions del public
que els permeti, si guanyen, obtenir un premi de 3.000 euros en instruments musicals.

Aquest concurs té forga tradicio a la televisié basca, ja que n’han realitzat 21 edicions.
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Els grups han d’enviar tres cancons que seran votades pel public, que pel fet de votar
també poden obtenir un premi en metal-lic. Les sinergies entre radio i televisio
permeten donar a conéixer les maquetes d’aquests joves grups, que alhora es poden
escoltar i votar des de la web, fins que els grups més votats participen a una final-
concert en directe que emet la televisio i on decideixen finalment els guanyadors. La
web, a més de les votacions i la possibilitat d’escoltar totes les cangons, permet

continguts exclusius com entrevistes i noticies relacionades amb els grups.

El Bideoklip Lehiaketa (concurs de videoclips) és un exemple dels concursos
esporadics que s’organitzen un o dos cops i que s’han iniciat recentment, aprofitant la
capacitat de convocatoria de les xarxes socials i les possibilitats de difondre
continguts mitjancant la web i aquestes xarxes. Es tracta de realitzar un videoclip amb
la cangd que es vulgui entre un grup de persones (seguint la dinamica de “cuadrillas”
molt arrelada al Pais Basc) i enviar-lo. Es realitza una primera seleccio de videoclips
que es pengen a la web, a través de la qual es poden votar i compartir a les xarxes
socials. Els 5 videoclips amb més vots passen a una segona fase, on es tornen a
realitzar votacions. Aquests videoclips es poden veure també a la televisio, per tal de
fer més promocié pel concurs i com a continguts de televisié generats viralment. El
grup guanyador, al seu torn, es fa public mitjiangant el programa de radio de més

audiéncia de I'emissora, “Dida!”.

El canal Super3 també fomenta la generacié de continguts per part dels usuaris. Tot i
animar, també, com Hiru3, que els nens i nenes enviin fotografies de les vacances, la
diferéncia qualitativa amb el cas anterior és el fet que els supers s’havien de fer una
foto amb una aranya (la Mildred, personatges de la ficcid Super3, amiga de la Lila)
que es podien descarregar de la web, imprimir i construir en paper, passant aixi del
moén de ficcid al real per tornar, després, a la televisid (les fotos rebudes amb les
aranyes de paper i els nens s’emetien per televisid). Aixi, el mateix exercici d’enviar
les fotos de les vacances es converteix en qualitativament superior ja que es
converteix en una narracio transmediatica, on la historia avanca per diferents textures,

pantalles i formes de realitat.
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Un altre element interessant del cas Super3 és que els nens i nenes, de manera
esporadica (o incentivats pels pares, en funcié de cada cas) envien dibuixos fets per
ells a la televisio. No hi ha un reclam explicit per part del programa en aquest sentit,
sind que és una iniciativa propia de l'audiéncia, fet que li atorga un caracter
qualitativament interessant. Aquests dibuixos i altre material generat pels propis
usuaris és utilitzat pel programa com a part de les cortinetes de continuitat o bé, fins i
tot, com a part activa dels gags protagonitzats per la Familia dels Supers. Per
l'audiéncia, que un dibuix seu formi part de la ficcié televisiva té un valor afegit
important, i com a servei public és un exemple (malgrat que sigui en el nivell adient al

public infantil) de foment de la participacio a la societat i per tant de la democracia.

Finalment, el cas del Canal 3XL esta molt vinculat al mén de ficcié transmedia.
Malgrat que, d’entrada, no ofereixen la oportunitat de generar continguts que després
siguin emesos televisivament (imatges o videos) com en el cas dels altres canals, tota
la participacio dels usuaris va relacionada amb el seu perfil a la Rebel'li6 o el Nou
Ordre, com ja s’ha explicat. Un analisi textual de tot el contingut generat pel canal 3XL
seria realment molt interessant en molts aspectes: en com es genera la implicacio de
'audiéncia amb el canal, en com es realitza el debat democratic en adolescents, en
les tematiques que desperten interés... Aqui, perd, en limitarem en comentar un parell
d’exemples (perd qualitativament significatius) de la participacio al canal. Els dos
exemples estan basats en el contingut generat a través dels blogs, I'eina més
important de participacié al Mon3XL, que permet generar contingut textual, imatges i
videos, alhora que els altres membres poden fer comentaris, generant-se aixi, en

alguns casos, un auténtic debat participatiu.

El primer exemple té a veure amb els continguts aliens a la ficcié del Méon 3XL que
generen els blogs. A més de parlar sobre el MOn3XL, la Rebel‘li6 i el Nou Ordre, els
blogs expressen alldo que interessa els adolescents i joves. | un dels temes que més
interessa aquest col-lectiu és el sexe. Una de les usuaries, noia, dedica el seu blog a
realitzar una especie de “consultori sexual”’, on resol dubtes dels altres participants
sobre temes sexuals forga explicits. El nombre de comentaris del seu blog és elevat.

L’anonimat proporcionat pel “nick” que els usuaris utilitzen dins la Comunitat 3XL els
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permet realitzar preguntes sense vergonya, i fins i tot alguns, com ella mateixa afirma,
li fan arribar les preguntes de forma “privada” a través del sistema de missatgeria
entre usuaris de la Comunitat. Ella recull totes les peticions i les respon: masturbacio
(masculina i femenina), pérdua de la virginitat, mesures anticonceptives, sexe oral...
sén alguns dels temes que es tracten de manera desinhibida proporcionant aixi

informacié (sobretot entre adolescents).

El segon exemple esta vinculat a la narracié transmedia, a la ficcié generada al voltant
del Moén 3XL: la Rebel-li¢ i el Nou Ordre. Hi ha un usuari de la Rebel'lié especialment
actiu a I'hora de comentar el Mén 3XL: KalEl. Els seus posts reben també molts
comentaris d’altres membres de la Rebel'lid on, de forma totalment immersa en la

ficcio, participen de la historia i proposen vies d’actuacio. Un exemple (faltes incloses):

“Aquest és un missatge dirigit a tots els membres de la Rebel-li6. La
nostra identitat esta més que compromesa: els nostres secrets, els
nostres K-1, les nostres relacions, estan en poder del COS des de fa
mesos, i probablement tenim escamots esperant a detenir-nos o
apallisar-nos a la cantonada. Aquells que no heu penjat cap foto

vostra teniu un grau més de seguretat. L'Espam ens ha venut.

Analitzarem properament les decisions a prendre respecte a la traicio
i la nova situacid que aixd genera, perd aquestes consideracions
hauran d'esperar. Es imprescindible emprendre una maniobra
d'emergéncia que ens asseguri la continuitat vital. La nostra

superviveéncia.

Els més actius d'entre nosaltres: heu de canviar de cara i de lloc de
ressidéncia. Barbes, tenyits, cicatrius, prostética o, si en teniu acces,
cirurgia estética no-controlada. Canvieu l'estil de vida, la professio, la
manera de vestir. Aprofiteu els codis per canviar de Districte mentre
aquests continuin servint. Sobre tot: des d'ara i fins que la Zoi, la Mia
o la Linx ens donin seguretat, no discutiu dels plans de la Rebel-li6 a

través d'aquesta web. O com a minim, no els auténtics.
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El que si podeu fer és emprar aquest web per aspectes no-vitals i per
disseminar informacié contaminada: aquells de vosaltres que
conegueu altres Rebels de manera pressencial podeu itercanviar
certes paraules clau que, introduides en els vostres missatges i
canviades de manera rotativa, us permetran discernir la informacio
auténtica de la falsa. Aquestes trobades pressencials haurien de
produir-se en entorns que mai abans hagueu visitat i amb roba nova
(per evitar microfons), i preferentment en parelles, per evitar sospites
del COS (recordeu que les agrupacions de més de 2 persones poden

comportar escorcolls i interrogatoris)”. (KaEl)

Del text es desprén un nivell forca elevat d'immersio en la historia. Els comentaris al

post, nombrosos, en la seva majoria tenen el mateix nivell d’'immersié en la historia:

“Dificil que trobin el meu K-1 i si el troben...be ja e deixat una
sorpresa preparada...yo de moment no moure ficha, ara mateix...tot
es massa confus potser es aixo el que vol el NO...no estic segur que
I'SPAM sigui 100% traidor...tot i que mai m'hagi inspirat
confianga...de moment crec que la prioritat es reorganitzar-nos com
tu dius Kal-El pero despres hauriem de investigar sobre I'Espam
potser es el k vol el NO pero em sembla que es del poc que tenim tot

i que potser els corbs ens podrien ser utils”. (NeoGenesis)

Fins i tot alguns usuaris es sorprenen del com esta la Comunitat immersa en la

historia:

“Home, és un joc, tampoc cal pendre-s'ho tan "real"... jo ni canvi de
K1 ni de foto, total, si volen venir a per mi que vinguin, que els espero
XD” (Kogoro)
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Com es pot veure, la narracio flueix de la gran pantalla als monitors connectats a la
Xarxa, una forma d’experimentar els mitjans integrant les activitats tant de veure com
d’utilitzar, el que Dan Harries anomena viewsing (Harries, 2002). Els viewsers son els
nous “consumidors connectats” que troben plaer i entreteniment en les activitats

multitasca a través de les seves pantalles de televisio i ordinador.

La narracié es desenvolupa, a més, sense filtres, sense adults que funcionin de
gatekeepers (Martens, 2011), de mediadors entre la historia i el seu public. Es
important destacar la importancia del rol d’aquests “jugadors” (nadius digitals) en la
construccié del relat, en la linia que apunta Mabillot respecte a I'emergéncia de noves
practiques relacionades a la produccié, distribucié i consum de contingut audiovisual
(Mabillot, 2007).

4.6.4 Xarxes socials

La rellevancia de les oportunitats de fidelitzacié de I'audiéncia mitjancant les xarxes
socials (Social Media) han estat ampliament explorades. Aquesta fidelitzacié no
s’assegura, només, pel simple fet d’adoptar les eines sense desenvolupar situacions
que tinguin presents les necessitats especifiques de les audiéncies, sind que cal
definir préviament una estratégia centrada en [l'usuari (McClelland, 2012;
Panagiotopoulos, 2012).

Els mitjans utilitzen Internet, i especialment les xarxes socials, com a estratégia per a
assolir cinc principis fonamentals (Vinader & Abuin, 2010):
- Innovacié (les cadenes tenen la necessitat d’estar presents a tots els mitjans
possibles)

- Imatge de marca (branding)
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- Fidelitzacié de les audiéncies (i el mitja per recuperar els perfils d’audiéncia
perduts de la televisié tradicional, fonamentalment els joves)

- Eficiéncia publicitaria (per a oferir als seus anunciants campanyes de publicitat
cross media)

- Co-authoring (la possibilitat d’'interactuar amb el desenvolupament de la série o

programa a partir de les xarxes).

Considerarem a continuacio els usos i estratégies de xarxes socials utilitzats pels
canals juvenils, Canal 3XL i Gaztea, ja que els canals infantils, Super3 i Hiru3,
comparteixen el fet de no tenir preséncia a les xarxes socials (de manera oficial,
gestionada per I'equip del canal, tot i que a les xarxes els propis usuaris creen
fanpages sobre continguts dels canals vinculats a les séries de produccié aliena), ja
que el seu public objectiu (menors de 14 anys) legalment no tindria possibilitat de
participar de les principals xarxes socials. En el cas d’Hiru3, I'inica preséncia a les

xarxes esta adrecada als pares:

“Hiru tiene una pagina en Facebook de Hiru Gurasoak, para los
padres. Para los nifios no veiamos ninguna red social para ellos. No
son redes para nifios. Tampoco veiamos hacer una red propia para
los nifics. Decidimos en caso de Hiru, si vamos a estar en redes
sociales para qué vamos a estar, y decidimos que nuestra presencia
no deberia ir dirigida a los nifios sino a los padres. Informacién de
productos de Hiru, de programacion, concursos... todo este tipo de
cosas pero sobretodo encalzado a que los padres reciban la
informacion”.

Community Manager a EITB.com, juny de 2012

La preséncia de Gaztea a Tuenti s’explica, com ja s’ha comentat, per la forta

implantacié d’aquesta xarxa social al Pais Basc dins els segments més joves de la
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poblacié. Actualment, perd, Facebook i Twitter comencen a prendre més

protagonisme i Tuenti ja no és una xarxa principal®’.

El primer objectiu d’aquesta preséncia és, en primer lloc, la imatge de marca. Cal anar
a buscar els joves alla on sén, a la Xarxa. L’estratégia seguida, pero, és diferent.
Mentre que 3XL diversifica la seva preséncia a les xarxes socials, mantenint (a més
dels perfils “oficials” com a canal) pagines de Facebook i perfils de Twitter especifics
sobre algunes de les séries emeses, Gaztea alimenta Unicament la seva imatge de
marca de forma integrada. Les explicacions a aquesta diferéncia de plantejament sén
dues: en primer lloc, ja s’ha comentat que la marca Gaztea aglutina continguts del
portal a Internet, de la televisié i radiofonics. Aixi doncs, I'estratégia és continuista
amb la voluntat de potenciar Gaztea com a marca associada a tot el contingut jove
d’EITB, alhora que reforga la preséncia d’aquesta marca. En segon lloc, el 3XL té com
a tret propi del seu univers tematic una tipologia de ficcié seriada que ha generat un
conjunt de seguidors molt fidels, propiciant la cultura “fan” a I'entorn d’aquests
fendmens (Fedele & Garcia-Mufioz, 2010). La seva estratégia a la Xarxa és continuar
alimentant la cultura “fan” a partir d’oferir als seguidors perfils molt concrets que

alimentin aquest fenomen.

Les diferéncies en el nombre de seguidors a Facebook segueixen una relacié logica.
El Canal 3XL no només té una audiéncia potencial molt superior (per nombre de
poblacio) a Gaztea. Tota la poblacié jove de Catalunya (i la resta de Paisos Catalans)
és public potencial. No és el cas de Gaztea, que a més de partir d’'un index de
poblacié molt menor, el fet que sigui exclusivament en euskera rebaixa molt el seu
public potencial. Es per aquest fet que la popularitat de Gaztea a Twitter (12.800
seguidors), triplicant el nombre de seguidors del canal 3XL, es pot considerar un éxit

absolut.

¢ Font: Community Manager a EITB.com en dues entrevistes realitzades el juny de 2012
(presencial) i el setembre de 2013 (online).
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El segon objectiu de la preséncia a les xarxes socials consisteix en fidelitzar
l'audiéncia i alhora permetre’ls participar i interactuar en el desenvolupament dels
programes (co-authoring), en el que s’anomena la Social TV: la combinacié del
contingut televisiu amb la interaccio social, un nou model de televisid en que les
xarxes socials poden consolidar-se com una eina per promocionar i millorar les
audiencies dels continguts televisius, alhora que redueix la passivitat dels
espectadors, que son capagos de comentar i compartir els programes que estan
veient (McClelland, 2012). Segons IEEE Computer Society, aquest nou consum de
televisio millorara la fidelitat al contingut, fara la televisi6 més atractiva i frenara

I'erosio dels ratings (Vinader & Abuin, 2010).

“El nostre feedback més béstia ve a través de les xarxes socials. Ens
ha ajudat molt fendmens socioldgics com Bola de Drac. També ens
ha afectat a la pagina del canal. La pagina nostra té els indexs de
participacié més alts de TVC. A nivell de registre, més del 20% de la
gent que es registra vénen de la nostra comunitat”.

Treballador del 3XL, juny de 2012.

A partir dels comentaris a les pagines de Facebook i de hashtags creats a Twitter,
l'audiéncia pot comentar les emissions de televisio de forma sincronitzada, superant
aixi la “soledat” davant la pantalla i fent un consum social de la televisio; ara no al

costat de la familia sin6 d’altres joves amb la mateixa cultura i inquietuds.

En el cas de Gaztea, la participacié a través de les Xarxes Socials es potencia molt
partir de la radio. Els presentadors dels diferents programes s6n molt proactius a
'hora d'utilitzar les xarxes socials per promoure els comentaris de l'audiéncia i
incorporar-los com a contingut al programa, sigui com a mencié al comentari fet; sigui
solucionant una critica emesa o bé emetent les cangons que es demanen des de les

Xarxes.
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V. LA PRODUCCIO CROSS-MEDIA

Tot i que sovint s'utilitzen indistintament els conceptes de cross-media i
multiplataforma (Soto, 2008), alguns autors marquen certes distincions. Aixi, per
exemple, Villa (2011) malgrat considerar que els dos termes es refereixen al mateix
fenomen, considera que la produccié multiplataforma és un concepte utilitzat en
I'entorn empresarial per designar les tasques que impliquen 'elaboracié de continguts
per a diferents suports mentre que produccié cross-media és un terme utilitzat més

aviat en 'ambit académic.

Erdal (2007, 2009a, 2011) distingeix tedricament cross-media de multiplataforma pel
fet que multiplataforma indica I'is de més d’'una plataforma de mitjans dins de la
mateixa “situacié comunicativa”, pero sense referéncies entre elles. En canvi el cross-

media representa una extensié d’aquesta situacio, on les relacions o referéncies sén
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presents a la comunicacio i on cada plataforma parla de I'altra. Si un concepte utilitza
la televisio i la web de manera que és impossible eliminar-ne un sense alterar el
producte, es pot descriure com un concepte o text cross-media. | si una historia
publicada a la televisio i a la web implica cooperacioé entre els periodistes de televisio i
de web, sigui a I'estadi de recerca o a I'hora de compartir contingut, podem parlar de

procés de produccio cross-media.

Es per aix0 que per parlar de la produccié de mitjans utilitzarem el terme cross-media,
ja que el nostre centre d’interés es focalitza en les formes de treballar que integren
diferents mitjans. Bodker i Bechmann (S Bgdker & Bechmann-Petersen, 2007)
consideren la produccié cross-media com a la produccié integrada d’histories en
multiples plataformes de mitjans (paper, TV, radio, etc). Bechmann alerta que el
concepte en si no és innovador, ja que ha existit cooperacié entre la radio, la televisié
i la telefonia fixa en diferents programes de televisio i radio, perd el potencial per
“‘noves combinacions” rau especialment en l'orientacié cap a productes i plataformes
digitals (Bechmann, 2008b). Bédker i Bechmann afirmen també que la produccié
cross-media té dues cares: per una banda lliura un producte que fa possible arribar a
consumidors a través de multiples plataformes i per altra banda aporta una nova
divisié del treball a les organitzacions de mitjans. Erdal anomena a aquestes dues
cares la dimensié interna (els processos de producciéo derivats de la nova
organitzacio del treball) i externa (descriu el text i la comunicacio cap a I'audiéncia) del
cross-media (Erdal, 2011).

Segons les dimensions de la convergéncia proposades pels investigadors del projecte
“Convergencia digital en los medios de comunicacién” (Lopez Garcia & Pereira
Farifia, 2010), ens resta analitzar els elements referents a la produccio: la produccio

integrada i la polivaléncia professional.
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5.1 La produccio integrada

Aquesta dimensi6 se centra sobretot en la reorganitzacio de les redaccions de mitjans
en la planificacio i generacié de continguts, amb la intenci6 de fidelitzar les audiéncies.
Els possibles canvis en els sistemes de produccio afecten al llenguatge periodistic fins
al punt en qué aquest sofreix una clara hibridacié dels seus géneres (Cabrera, 2010a).
S’hi identifiquen diversos nivells de convergéncia (tal i com estableix el continuum
convergent), des de les col-laboracions esporadiques entre empreses i professionals
fins a I'elaboracié de continguts de forma unificada en un unic centre de treball (Dailey
et al., 2005).

Habitualment en la produccié integrada s’ha focalitzat I'interés en el periodisme més
que en I'entreteniment, perd les solucions d’integracid6 més habituals demostren que

també el model és valid per I'entreteniment (Kjus, 2009; Mico, 2010).

No s’ha establert un model optim o estandard segons el qual estructurar la produccié
en el nou context de continguts crossmedia. A més, I'evolucié organitzativa a les
institucions no avanga com un procés unic o en unic sentit (Villa Montoya & Franquet i
Calvet, 2011).

En referéncia a la produccié integrada s’analitzen tres aspectes: les formes

d’organitzacid, la relacio fisica entre redaccions i les diferents cultures productives que

participen del procés.
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5.1.1 Formes d’organitzacié

5.1.1.1 Canal Super 3

El Suaper 3 esta format per un equip de prop de 30 persones, que es divideixen en tres
grans arees: televisio (canal), Internet i edicions, i marqueting. Aquest equip, format
per les persones que hi tenen dedicacié completa, comparteix espai fisic a la seu de
TV3 a Sant Joan Despi. Al nucli central de I'equip s’hi afegeixen altres equips
transversals de Televisié de Catalunya de qui s’aprofiten els recursos o realitzen
algunes tasques, com el departament de Produccié Aliena, que és lI'encarregat de
comprar els drets de les séries de dibuixos animats, o bé tots els treballadors
relacionats amb el treball especific de platé. Pel que fa als continguts cross-media, la
produccié es realitza conjuntament amb I'Area de Serveis Interactius, departament de
TVC provinent de I'antiga empresa de la Corporacio “CCRTV Interactiva” i que es
troba a l'edifici Imagina d’Esplugues de Llobregat. També hi ha la col-laboracié de
professionals externs que realitzen tasques encomanades puntualment (guionistes o

programadors de jocs, per exemple).
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Figura 29. Organitzaci6 de la produccio al canal Super3.
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Font: Elaboracié propia.

Pel que fa als tres equips principals del canal, I'equip de Televisioé és qui s’encarrega
dels continguts televisius. L'equip consta de l'editor del Canal, el realitzador i el
productor, i els respectius ajudants, a més de l'equip de guié, format per dues
persones estables i col-laboracions de diversos freelance. L’equip de gui6 treballa a
partir de dues linies principals: la ficcié dels personatges de “la familia del Super 3 “ i
les peces de realitat protagonitzades pels nens i nenes (“El mon dels supers”, “Tots

som supers”, etc).
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L’equip d”’Internet i edicions” s’encarrega de diferents suports: el portal, la revista en
paper i altres formats especifics de projectes concrets com seria el projecte d’un nou
CD. Internet i paper, dos suports amb uns terminis de produccié forca diferents, que
per compartir departament posen en evidéncia l'origen televisiu de la proposta i el

canal :

“Super3 que és tot un projecte crossmedia, multiplataforma, a més
de la part televisiva té “lo altre”, que seria la part de paper i la part de
Internet. Per qué estan junts en un departament? Doncs perquée
historicament aqui a la casa, i bé, de fet encara aixd és Televisié de
Catalunya, a mida que van incorporant-se.. quan es fa la revista,
doncs la revista no tenia un pes molt brutal, aixi que va, qui ho
assumeix? Doncs que facin la web i el tema de paper. Amb el temps
aix0 es va complicant en el sentit positiu de la paraula, perqué
Internet cada cop té un pes més important, i el paper es manté, perd
també va a l'al¢ca, diguéssim”.

Editor d’Internet i Edicions del Super3, juny de 2012

L’equip esta format per 8 persones, aglutinant diferents perfils. Per una banda hi ha
els redactors, les persones que elaboren contingut per aquests suports. També tenen
tasques de conceptualitzacio ja que han de crear espais i dinamiques interactives al
web. Per altra banda hi ha els perfils técnics: per una part disseny i maquetacio i per
laltra programaci6. Dins de programacié hi ha un perfil molt especific que és el

desenvolupador de jocs, un dels punts forts de la web del Super3.

L’equip d’Internet i edicions rep el suport principal de Serveis Interactius (el nou
departament de TVC que substitueix la funcié de l'antiga TVC Interactiva). Serveis
Interactius s’encarrega de la part de hosting i la part més técnica d’Internet, alhora que

aporta també els programadors web.
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Per ultim, I'equip de marqueting del Super 3 el conformen 11 persones. Les seves
funcions son, per una banda, gestionar “el club”: altes i baixes de socis, I'operativa
dels carnets, les felicitacions d’aniversari i tot allo que impliqui una comunicacio
directa amb els supers 0 els seus pares. També son els encarregats d’obtenir els
obsequis per a sortejar als concursos i d’aconseguir acords per a les “superactivitats”,
els descomptes i entrades gratuites per a socis del club a diversos indrets de
Catalunya. Alhora, s’encarreguen dels esdeveniments exteriors, com per exemple la
Festa dels Supers (que, per la seva envergadura, compta amb el suport de persones
que s’hi dediquen exclusivament durant uns mesos) o les actuacions de I'SP3, el grup
de musica que realitza espectacles arreu de Catalunya amb les cangons del Super 3.

L’equip de marqueting, tot i funcionar de forma autdonoma dins del Super 3, depén

organicament del Departament de Marqueting de Televisié de Catalunya.

Cadascun d’aquests equips té un responsable. En el cas de televisio el responsable
és I'Editor del canal (i maxim responsable del Super 3); a Internet i edicions hi ha
I'Editor d’Internet i edicions i a Marqueting hi ha la cap de marqueting. Aquestes tres
persones es reuneixen periddicament amb el seu superior immediat, el cap de l'area
d’infantils i juvenils de Televisié de Catalunya, juntament amb la productora executiva

del canal i els editors del canal 3XL.

En general, les reunions sén sectorials i cada equip rep les ordres del seu superior
immediat, tot i que també hi ha reunions per projecte que tenen un caire més
transversal, reunint a diferents membres de marqueting, televisio i internet, com podria
ser el cas d'una trama puntual que anés vinculada a una promocié determinada
(marqueting), inclogués una serie de gags de la familia i hagués de tenir la seva

visibilitzacié a la web (en forma d’activitats, o concurs, etc).
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Figura 30. Intervencié en els productes finals dels equips.
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Font: Elaboracio propia.

Els continguts que requereixen més implicacido dels diferents equips son les noves
finestres audiovisuals (i la revista). La necessitat de perfils técnics per a dur a terme la
produccidé, és a dir, perfils no integrats en els propis equips, es visibilitza en la
implicacio de I'area de Serveis Interactius (antiga CCRTV Interactiva) que ofereix les

solucions tecnologiques als requeriments de programacié web i de jocs online.

5.1.1.2 Canal 3XL

El Canal 3XL esta conformat, principalment, per un “nucli dur” de treballadors que

comparteixen espai a l'area d’infantils i juvenils de Televisié de Catalunya. Aquest
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grup central de persones aglutinen la presa de decisions. Inclou I'editor, el productor i
el realitzador del canal, seguint una estructura essencialment televisiva. Cadascuna
d’aquestes figures té el seu equip. L’editor del canal, que en seria el maxim
responsable, el director (pero utilitzant la nomenclatura propia dels informatius) té sota
seu una persona encarregada de I'emissio, una persona encarregada d’internet i
altres pantalles i el coordinador de continguts. El coordinador de continguts és la
persona d’enllag amb els guionistes-redactors, que sén freelance i fisicament es
troben dispersos per tot el territori catala. A més, hi ha la col-laboracié de I'estudi que
realitza les animacions del Mén 3XL, Arkham Studio, que esta ubicat a Manlleu; i la

col-laboraci6 de 'area de Serveis Interactius de TVC.

Figura 31 . Organitzaci6 de la producci6 al canal 3XL.
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Font: Elaboraci6 propia.
El fet que el 3XL es pensés d’entrada com a projecte crossmedia es visualitza en el

fet que no hi ha equips diferenciats per la creacié de continguts en funcio del suport

d’emissid. Si bé si que hi ha un responsable de I'emissio televisiva i un responsable
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de I'emissio per internet i altres pantalles, per questions molt especifiques de cada
suport, el fet és que I'editor del canal coordina tots els temes en global i que els
continguts en si, per exemple, els escriu el mateix equip, amb independéncia del
suport pel qual s’emeti finalment. EI mateix passa amb realitzacié i produccio. Tot i
que d’entrada son uns tipus d’equips molt pensats per la produccio televisiva, el cert
és que els continguts que emet el 3XL a través (i exclusivament) de la web sén

audiovisuals i també requereixen una realitzacié i una produccio.

“El Canal 3XL neix en un context ja malauradament de crisi, el
setembre de 2010, perd jo estic treballant el projecte des d’abril -
maig de 2009. S’intuia molt la situacid6 que estem vivint de molta
restriccid interna de contractacié de personal, etc. | aixd ens anava
amb sincronia amb la idea de que no tothom té per qué estar aqui
fisicament. La tecnologia ens permet tenir un treball més
descentralitzat (...). Des de la base és un canal que aprofita molt les
possibilitats tecnoldgiques fins i tot en la construccié de I'equip”.
Editor del Canal 3XL, juny de 2012.

Cada 3 setmanes es realitza una reunié de canal, amb tot el nucli central de decisio i
altres persones que no formen part estrictament de I'equip (per una qliestié sobretot
de volum d’activitat) perd que també treballen pel 3XL: el departament de produccio
aliena, que compra les séries; marqueting, que contribueix als premis i sortejos i porta
la promocié; la produccid executiva del canal, etc. A més es fan reunions sectorials
cada setmana o quinzenalment. | finalment, setmanalment es repassen els resultats a

nivell d’audiéncies, visites al portal, registres, xarxes socials, etc.

5.1.1.3 Hiru3

Per la manca de contingut de produccié propia, I'estructura d’Hiru3 és molt petita i
molt dispersa. Empresarialment, la presa de decisions i activitat es divideix entre tres

estructures empresarials: ETB, I'empresa televisiva, responsable d’'Hiru3 a nivell de
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continguts i programacio; EITB.com, qui s’encarrega del portal i d’on emergeix el nucli
central de treballadores de la marca, i el departament comercial del grup EITB,

responsable d’Hiru3 a nivell de club.

Figura 32. Organitzaci6 de la producci6 a Hiru3.
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La Direccié de Continguts és, juntament amb el Departament de d’Adquisicié de
Programes, qui s’encarrega de decidir quines series es compren i confeccionar les
graelles de programacié. De fet, I'emissio dels capitols de les séries i la seva posterior
publicacié a la web i a I'aplicacio per a mobils i tablets es realitza de forma

automatitzada.
El cap del Departament Comercial d’EITB és el maxim responsable d’'Hiru3 com a

club. Des del departament comercial es gestiona tot alld que té a veure amb patrocinis

i publicitat del club, com I'obtencié de premis per a concursos o la publicitat a la
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revista, i també s’encarrega de la festa d’Hiru3, ja que esta molt vinculada als

patrocinis.

Per altra banda, des d’EITB.com es realitza el portal d’Hiru3, el contingut més propi
del club i des d’on es fomenta la participacié de nens i nenes. S’elaboren o gestionen
tots els continguts del portal, com les manualitats, els jocs o els concursos. També
des d’aquest equip, format només per 2 persones, es gestiona el club: es responen
correus electronics o els missatges del contestador telefonic, s’efectuen les altes i les

baixes i es duu el control del club des del punt de vista de relacié amb el seu public.

Figura 33. Intervenci6 en els productes finals dels equips.
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Font: Elaboracié propia.

Com es pot observar, I'emissio televisiva té poca o cap relacié amb els continguts del

portal web, que es realitzen de forma autdbnoma i per equips diferents. Les Uniques
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activitats que impliquen cooperacio son la gestié del club (on hi intervé, en el nivell
més administratiu, I'equip d’EITB.com i en la recerca de patrocinis el departament
Comercial i la festa anual del club. El fet de no tenir produccié propia fa que el
contingut televisiu es limiti als dibuixos animats, que un cop decidits els capitols
s’emeten i es difonen per les diferents plataformes (web, mobil) de forma

automatitzada.

5.1.1.4 Gaztea

La produccio dels continguts de la marca Gaztea té una clara divisid en funcié del
suport. La divisid no és només a nivell de redaccio sin6é que és fins i tot empresarial:
els membres que elaboren els continguts de Gaztea formen part d’estructures
empresarials diferents: Euskal Telebista, S.A. (en el cas dels continguts televisius);
Eusko Irratia, S.A. (en el cas dels continguts radiofonics) i EITBNET, S.A. (en el cas
dels continguts web). Cal mencionar també que les redactores de continguts del web
son, al seu torn, subcontrades per 'empresa M4F.

Figura 34. Distribucié empresarial dels treballadors de Gaztea.
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La ubicacio fisica de les persones que elaboren els continguts de Gaztea marca
també una nova divisio, que no es correspon, no obstant, amb la divisié empresarial
mencionada. Euskal Telebista (ETB) es troba dividida en dos centres de produccié
diferents. Per una banda es troba la nova seu d’EITB, ubicada a Bilbo, que constitueix
a més el centre d’emissio i produccio d’informatius, aixi com les redaccions de la radio
en castella (Radio Euskadi). | per I'altra banda trobem a Miramon (Donosti) el centre
de produccié de programes i les radios en euskera (Euskadi Irratia i Gaztea).

A la seu de Bilbo, a més dels carrecs directius de totes les empreses del grup, hi ha el
responsable de continguts televisius de la franja juvenil dETB-3, és a dir, els
continguts de Gaztea, aixi com I'equip que elabora els continguts televisius. A Donosti
hi ha tot I'equip de I'emissora de radio Gaztea, des del seu director fins als locutors i
periodistes que hi treballen. | pel que fa a la web, els treballadors que depenen
organicament d’EITB.com estan dividits entre les dues seus, de Bilbo i de Donosti,

segons un criteri de proximitat a la seva residéncia particular.

Figura 35. Distribuci6 territorial dels treballadors de Gaztea.
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Font: Elaboraci6 Propia

L’equip d’EITB.com que es dedica exclusivament a Gaztea consta de 2-3 persones
redactores de continguts, segons I'época, i una persona responsable del portal. Dues
de les redactores de continguts treballen a Bilbo i una d’elles a Donosti; a més, una fa
el torn de mati i les altres dues fan torn de tarda (cadascuna a una localitat diferent).

Aixi doncs, mai coincideixen treballant ni el temps ni en I'espai. El coordinador dels
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continguts del portal web de Gaztea treballa principalment a Bilbo, tot i que es
desplaca a Donosti quan assisteix a les reunions de I'equip de coordinacié de la radio,

amb qui fa d’enllac.

Aquesta bicefalia en la distribucié fisica d’'EITB té, com a seu central, el seu nucli
neuralgic a Bilbo, on s’hi realitzen les reunions dels equips directius. Aixd genera la
impressi6 per alguns treballadors de la radio a Donosti que no s’assabenten de les
decisions que es prenen a Bilbo, tot i que aquest fet hagi millorat amb la incorporacio

d’aquesta figura d’enllag a la web que ajuda a la bona coordinacié dels equips.

Com es veu clarament amb la distribucié fisica, els continguts televisius, radiofonics i
web no els realitza el mateix equip, sind que hi ha tres equips completament
diferenciats en funcio del mitja. D’aquesta manera, Gaztea hereda clarament el seu
origen com a programa radiofonic des del qual s’han anat afegint capes en altres
plataformes, a diferéncia de casos com el 3XL, que es va dissenyar des de zero com
a contingut cross-media. Posteriorment es van crear programes de televisid que
funcionaven també amb la marca Gaztea, i que I'any 2008 van fer el salt al nou canal
digital ETB-3. La web va sorgir per complementar aquests continguts i cobrir el public
jove dins el portal general d’EITB.com. La propia estructura empresarial i organitzativa
del grup EITB propicia que els continguts web no sorgeixin dels propis equips

radiofonic i televisiu, sind que hi hagi un equip autbnom que els generi.

Figura 36. Organitzacio de la producci6 a Gaztea.
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El nexe d’aquests tres equips es doéna a partir dels seus respectius responsables: el
director de Gaztea Irratia; el responsable de continguts juvenils d’ETB-3 i el
responsable del portal Gaztea a la web. La figura del responsable del portal web de
Gaztea és una figura clau, tal i com reconeixen tots els equips i els seus
responsables. Es I'enllagc entre radio, televisié i web i esta en constant comunicacié
amb el director de la radio i el responsable dels continguts televisius I’ETB-3. Té
explicitament la missio de vetllar per la continuitat i la coheréncia dels continguts a TV,

web i radio.

Pel que fa a la seva participacio en la radio, forma part de les reunions de coordinacio
com a “productor”, ja que és qui s’encarrega i coordina els esdeveniments especials
(transversals i per tant, “cross-media”) que es duen a terme sota la marca Gaztea.
Alhora, empresarialment és treballador d’Euskal Telebista, la televisié, mitja del qual
prové professionalment. Aquest bagatge li permet concebre el contingut televisiu que
es pot extreure de les accions que son iniciatives propies del portal web, i en
coordinacio amb el responsable dels continguts d’ETB-3 acaben decidint quines

sinérgies i col-laboracions s’hi estableixen.

A més, el responsable dels continguts juvenils d’ETB-3 és, alhora, membre
d’EITB.com ja que n’és el responsable d’entreteniment. D’aquesta manera, membres
d’'un equip estan, alhora, “infiltrats” als altres equips per tal de contribuir a la bona

comunicacié entre equips.
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Figura 37. Organitzaci6 de la producci6 a Gaztea.
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Les iniciatives poden sorgir de qualsevol dels tres mitjans. No obstant, el nivell
d’iniciativa més gran es troba a la web, especialment en la figura del seu responsable.

Aixo es deu a diversos factors.

En primer lloc, els altres mitjans tenen la seva propia rutina de produccié. Molts
dels treballadors entrevistats coincideixen en qué costa canviar dinamiques, i
especialment a la televisio, perd també a les radios grans. Tenen en ment el seu propi
mitja i és més dificil que tinguin en compte els altres mitjans a I'hora de fer propostes.

En canvi, a la web tenen clar que necessiten els altres mitjans per aconseguir més
promocio de les iniciatives proposades i tenir aixi més repercussié. Alhora, que el seu
responsable vingui del camp televisiu |li déna aquesta bifocalitat en els seus
plantejaments, i el fet de participar organicament a les reunions de la radio li permet

tenir-los en compte de forma permanent.
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Sorpren, no obstant, que aquest paper no el lideri el “mitja fort”, la televisio, el més
capag¢ de moure grans audiéncies. Aquest fet es deu a que la programacio televisiva
de producci6 propia de Gaztea, vinculada sobretot a concerts, entrevistes i formats
musicals, no sigui regular, i per tant I'equip es dediqui també a altres projectes i hi
hagi menys sentiment de pertinenca. Aixd es deu, segons apunten molts entrevistats,

a una “indefinicié de la direccio pel que fa a ETB-3".

Un exemple paradigmatic del tipus d’esdeveniments que es cobreixen des d’una
perspectiva cross-media son els festivals. Tot i cobrir-ne d’altres, la marca Gaztea és
el canal oficial dels festivals de musica Azkena Rock, que se celebra el mes de juny a

Vitoria-Gasteiz, i el Bilbao BBK Live, que té lloc el juliol a Bilbo.

“Eso se plantea.. hay un acuerdo en que EITB, las pantallas las
ponemos nosotros a cambio de derechos de emision de los
conciertos. Ahi es una unidad moévil que se contrata, que es ajena, y
que nos pasa el material, que el afio pasado nos salieron para 20
programas. Ademas durante el festival se hace un programa diario.
Al momento en la web, si hay derechos de streaming se emite en
directo y si no, a los 20 minutos esta en la web. Casi a tiempo real
tenemos lo que esta en el festival. Y a parte, para la radio nos ponen
unos rd6 y hay una corresponsal ahi que es la que hace las
conexiones para la radio.
El jefe o responsable de informativos nos dice “Yo quiero Status
Quo’, Vale, pues le mandamos la entrevista pero sale con la imagen
de Gaztea detras”.

Responsable del portal Gaztea, juny de 2012

En el cas dels festivals, el lideratge ve de la web, tot i que el fet de comptar amb la

televisio és un gran suport logistic i economic.
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“El nucli dur esta a la web pero la pasta esta a la tele. (...). No hi ha
encara aquesta percepcidé de les direccions politiques de veure que
aixd va per aqui.

En el cas dels festivals és aixd, nosaltres arribem a un acord i a canvi
dels drets de molts concerts nosaltres posem les unitats mobils que
cobreixen les pantalles. Qui posa la pasta? ETB3. Qui treu el major
benefici? jo crec que la marca Gaztea, que és la que esta com a
partner del festival, i a part hi ha continguts per tele, concerts,
continguts per la radio, persones que fan connexions, inclis poden
programar concerts, i sobretot la web, que té la hostia de continguts
molt interessants, continguts exclusius, entrevistes, concerts,

reportatges...

Jo crec que la radio és la que ha fet marca, Gaztea és coneguda per
la radio, pero ara la web li esta portant gent i li esta portant audiéncia

i esta enriquint aquesta marca i la tele el que porta és la pasta”.

Responsable d’entreteniment EITB.com, juny de 2012

5.1.2 Relacio fisica entre redaccions

Algunes organitzacions de mitjans aposten per posar la produccié de diferents mitjans
dins del mateix edifici, esperant que la proximitat fisica dels reporters de les diferents
plataformes crei una sinergia cross-media que millori la col-laboracié (S Badker &

Bechmann-Petersen, 2007; Susanne Badker, Bjerrum, Lauritzen, & Petersen, 2005).

Es el cas d’EITB, que lany 2007 estrena nova seu a Bilbao, on es traslladen ETB,
Radio Euskadi i EITBNET. Es tracta d’una decisié estrategica de concentrar en una
Unica seu les redaccions de radio, televisid i internet a Bilbo, en linea amb el

denominat cross-media newsroom structure (Larranaga et al., 2010).
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En la seva investigacio sobre el procés de convergéncia a EITB, Larrafiaga, Meso
Ayerdi, Larrondo i Agirreazkuenaga es pregunten si la integracio de seus i de les
redaccions de mitjans porta de forma inherent a una integracié de la producci6 i
distribucié de continguts (José Larrafiaga et al.,, 2011). Segons l'estudi d’aquests
autors, el fet de compartir edifici i malgrat que els redactors utilitzen les mateixes
eines professionals i comparteixin I'espai, aquest fet per si sol no garanteix encara
una convergéncia real o completa. Existeixen encara dues cultures professionals
diferents i dues escales salarials diferents, i en el camp professional en la coordinacié
de les relacions encara hi ha molt per fer, ja que els redactors, malgrat compartir

espai, treballen sense una planificacioé conjunta.

Tot i realitzar una visio6 global de la produccié a EITB, el cert és que el seu estudi, com
la major part de la recerca sobre la convergéncia, se centra en el periodisme i per tant
en la produccié d’informatius més que en altres tipus de continguts com el que ens

ocupa.

A la CCMA aquest procés encara no ha arribat pel que fa a la integracio fisica de
radio i televisid, tot i que des dels seus serveis informatius es manifesta que
“Compartir espai fisic és la millor férmula per aconseguir que circuli la informacié entre
les diferents redaccions i que s’estableixin dinamiques de col-laboraci6 i d’interés
comu” (Masdéu, 2008).

L’aproximacio, doncs, al procés de convergéncia, és diferent als dos models estudiats.
Mentre des de la corporacié basca s’aposta per una integracio fisica primer, i
empresarial en un futur, en el cas catala es vol realitzar primer la integracio
empresarial (iniciada a partir de I'absorcié de les empreses tecnolodgiques primer i la

integracié de radio i televisio després) per acabar en un futur amb la integracio fisica.
Larranaga i Diaz Noci, com a part del projecte “Convergencia digital en los medios de

comunicacion” estableixen una tipologia de les possibilitats de relacié entre les

redaccions, segons la configuracio fisica que s’estableix entre elles, en escenaris que
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van en sentit creixent cap a la situacié optima de convergéncia (Diaz Noci &

Larranaga, 2010).

1. Relacié minima: redaccions independents i no comparteixen una mateixa
estructura organitzativa (no estan integrades en un mateix espai fisic). No
obstant en ocasions puntuals poden compartir recursos, establint alguna
mena de vincle.

2. Espais separats: contempla redaccions que no comparteixen un espai
comu, separades unes de les altres. Son independents i s’ubiquen en
diferents espais. Ocasionalment poden compartir algun tipus de contingut.

3. Espais en comu: descriu diferents redaccions que comparteixen el mateix
espai fisic. També poden compartir continguts i algun tipus d’estructura
organitzativa que els coordina.

4. Redaccié integrada: maxim nivell de convergencia, fusié total de les
diferents redaccions, que treballen sota una estructura organitzativa Unica

i produeixen continguts indistintament per diversos mitjans.

Taula 32. Relaci6 entre redaccions.

Super 3 3XL Hiru3 Gaztea

Relacié minima
Espais separats

Espais en comu

Redaccié integrada _

Font: Elaboraci6 propia

Partint de la base que EITB ha realitzat una enorme despesa per a integrar les seves
redaccions (informatives) en una gran nova seu integrada, i que en canvi la CCMA
encara és lluny de realitzar aquest pas, tot i veure’n la necessitat, podriem esperar
que el nivell de relacié entre redaccions en el cas dels canals infantils i juvenils seguis

la mateixa logica que en el camp dels informatius. Sorprenentment, la situacié de les
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redaccions d’aquests canals és gairebé contraria a alld que se’'n podria esperar en
aquest cas, fet que demostra la importancia d’estudiar la produccio en el camp de
'entreteniment a més de centrar-se, com passa en la majoria d’estudis, en el camp

dels informatius.

En primer lloc trobem Hiru3, amb un nivell de convergéncia minim entre les diferents
estructures organitzatives responsables dels continguts infantils a EITB. De fet la
relacio dels redactors de continguts del portal amb la presa de decisions de les séries
a nivell televisiu és practicament unidireccional: els redactors per la web reben per
correu electronic les graelles de programacidé per saber quins continguts sobre
capitols cal actualitzar del portal perd al revés no hi ha gaire comunicacio. Per
exemple, ni els responsables de continguts ni des del departament d’Adquisicions
tenen cap informacié sobre la valoracidé que els usuaris, a través de correus

electronics o de la web, fan sobre les séries que compren i emeten.

A continuacié hi ha el cas de Gaztea. Com hem comprovat, I'espai fisic és dispers i
separat entre televisio (Bilbo) i radio (Donosti), deixant els continguts d’Internet en una
estranya posicio on la dispersio dels treballadors no atén a cap logica productiva. No
obstant, a través de la configuracié organitzativa entre els grups de treball, centrats en
la figura del coordinador de la web, i compartint continguts gracies al CMS, el nivell de
col-laboraciéo entre els equips és forca elevat. Sobretot en els esdeveniments
especials (com els festivals de musica) en qué el desplegament realitzat ja es prepara

des d’una concepcio cross-media.

Pel que fa a Super3, s’ha realitzat un pas més en el procés de convergencia i els
diferents equips del programa comparteixen espai fisic, continguts i una estructura
organitzativa mitjancant les reunions de coordinacié i la figura de I'editor del canal,

que en darrer terme és el maxim responsable de la produccié del canal.

278



“Una de les coses bones que tenim és que treballem junts, aixd que
has vist. és molt important treballar junts. Fisicament sembla que no
pero ajuda molt”.

Editor del Canal Super3, juny de 2012

“Va molt bé perqué tens la gent a la vora, la gent que esta fent els
mateixos continguts que tu pero per altres plataformes. Qualsevol
dubte que pugui sorgir a I'hora de redactar-ho o enfocar-ho no
t'esperes a la reunid setmanal sin6 que el pots resoldre in situ”.

Guionista web i edicions del Super3 Il, juny de 2012

Finalment, el 3XL es trobaria en el cas de la redacci6 integrada en qué els continguts
es produeixen per a les diferents plataformes des d’'una estructura organitzativa unica.
Malgrat que hi hagi col-laboracions externes no situades fisicament a la redaccié de
Sant Joan Despi, com els guionistes freelance o 'empresa que realitza I'animacio,
Arkham Studio, el cert és que tots els professionals realitzen continguts per qualsevol

de les plataformes i parteixen d’un sistema organitzatiu unitari.

5.1.3 Cultures productives: convergencies i

divergencies

Passar d’'una concepcid6 monomeédia a cross-media té implicacions directes en les
rutines de produccié dels mitjans. Canviar aquestes rutines establertes durant
decades pot resultar problematic per alguns treballadors, reticents als canvis en la
seva manera de treballar. Erdal en la seves investigacions a la corporacié publica
noruega NRK detecta dues subcultures en les seves rutines de produccio: la
subcultura negativa sobre el cross-media creu que el periodisme cross-media afecta

la qualitat final del seu producte, les noticies, de manera negativa. En canvi, el
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subgrup positiu posa I'émfasi en el valor del treball cross-media i la cooperacié per la

corporacio en conjunt (Erdal, 2009a).

‘Les organitzacions son complexes. ElI més dificl de les
organitzacions son les persones. No és la tecnologia, no soén els
diners, no és la competéncia... sén les persones. Hi ha gent que no
deixa que no es faci res si no ho fa ell. Aixd requereix un gran
lideratge”.

Santiago Miralles, ex-director CCRTV Interactiva, gener de 2014

Es un aspecte important a tenir en compte, ja que alguns estudis mostren que els
factors culturals poden fer avangar o aturar la convergéncia (Cottle & Ashton, 1999).
La cooperacié entre mitjans tradicionalment separats sovint acaba en conflictes,

malentesos i resisténcies al canvi.

“‘Desde internet se pregunta mucho porque se depende mucho de la
tele, pero al contrario cuesta. La tele trabaja como ha trabajado toda
la vida, y hace 30 afos ya (...). Nosotros si que intentamos saber
como se trabaja en la tele, pero al revés no’.

Responsable Hiru3, juny de 2012.

“En la tele manda otro tio, cuando le gustan las cosas dice “este
presentador por aqui”. En las ultimas cosas ni siquiera consultan
aqui. Hacen lo que les da la gana. En definitiva nosotros estamos al
servicio de. No se entiende como “somos el mismo grupo, vamos a
ver lo que se puede hacer”.

Director de Gaztea Irratia, juny de 2012

“Creo que las directrices tendrian que venir de arriba para dejar clar
donde queremos llegar. Los mayores “desencuentros” pasan con la
gente que lleva muchos arfos trabajando. Llevan una mochila muy
cargada encima’.

Director de Gaztea Irratia, juny de 2012
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Schein considera que una “cultura organitzacional” sorgeix quan un grup amb un
nombre de membres més o0 menys estable comparteix prou experiéncies
d’aprenentatge per imaginar com sobreviure en un entorn extern i com organitzar-se
internament (Schein, 2003). Schein determina, en aquest sentit, tres nivells de cultura:
els artefactes culturals (el nivell més explicit i superficial de la cultura); els valors
exposats (explicits, allo que s’expressa en les estrategies i discursos oficials), i les
assumpcions basiques, implicites, el nivell més inconscient de creences i

sentiments que configuren I'esséncia de la cultura.

Com a exemples d’assumpcions basiques trobem les reticéncies per part dels
treballadors de televisié s’han manifestat en el fet que interpreten com a “intrusisme

professional” I'is de l'audiovisual des d’altres suports:

“En Carnavales nosotros abrimos la webcam y emitimos en directo.
Empezamos a jugar a las 8h, a dar pistas y decimos que a las 9h
abrimos. Bueno pues esa mafana hay 2500 - 3000 visitas de 9 a
10h. La gente que va en coche a currar se aguanta las ganas y
cuando llegan... Pues a mi me han llegado quejas de los sindicatos
que qué hacemos nosotros. porque estamos quitando el puesto de
trabajo a un camara, porque eso no es trabajo de un periodista... que
hacer esto para qué sirve... ‘pues chico, para que tu existas”.
Nosotros no hacemos radio en blanco y negro. Hacemos radio en
3D. No podemos seguir con los mismos esquemas de hace afios”.

Director de Gaztea Irratia, juny de 2012

Com es veu, des de determinats comandaments intermitjos es té molt clara quina és
I'evolucié dels mitjans cap a un entorn cross-media on els rols professionals estan
canviant i les cultures productives s’han d’adaptar a aquests canvis (els valors
exposats de Schein). Que els comandaments liderin aquests canvis fa evident una
estratégia “de dalt a baix” (Jenkins, 2006b) que evidencia que la convergéncia forma

part de I'agenda de la institucio. Sembla, en aquest cas, que moltes de les reticéncies
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vénen de “baix”’, de [lestructura productiva, reticent als canvis per por a les

consequéncies de la convergéncia respecte als llocs de treball.

“Se van reduciendo las suspicacias por parte de la gente de la tele.
Que la gente de la casa mas o menos lo entiende, pero las
productoras tienen mas miedo.Creen que les va a quitar audiencia.
Cuando es todo lo contrario, tu potencias ese contenido”.

Directora d’EITB.com, juny de 2012

Es important que tots els membres dels equips comparteixin la visié cross-media
global en els mitjans i tinguin la mateixa interpretacié dels objectius dels equips. En
alguns casos, com a Gaztea per exemple, de vegades aquesta visid no es traspassa
a tots els nivells de la cadena de producci6 dels continguts, cosa que genera alguns

conflictes en la manera d’entendre la transversalitat dels objectius:

“Has metido el dedo en el ojo, porque ha habido muchas movidas
(...). La labor que tiene que hacer la pagina web tiene que ir muy en
paralelo de lo que hace la radio. “;Por qué has puesto esta
cancién?” “Porque me da la gana”. Eso no me sirve. “es que es otro
medio de comunicacion”. No es otro medio de comunicacion. Los
grandes directores lo tienen que dejar claro, y no lo dejan claro. Es
un medio de comunicacion unico, cuenta con 3 soportes, y cada
soporte hace sus aportaciones, pero hay que intentar en la medida
de lo posible que sean complementarios y en la medida de lo posible
que los contenidos se puedan separar en los 3 soportes”.

Director de Gaztea Irratia, 2012

En aquest cas, a Gaztea, els conflicte rau en qué I'estratégia no ha arribat de forma
clara a tots els agents implicats en la produccié. Des dels comandaments intermitjos
s’ha apostat per aquesta coordinacié de redaccions sota la marca Gaztea (Televisio,

Radio i Web) pero en el cas de les persones que gestionen els continguts de la web
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(que provenen d’una empresa externa, M4F) no s’ha interioritzat aquesta nova cultura

organitzativa i productiva.

El fet de tenir una estructura i una direccié molt clara té I'avantatge que, en cas de
conflicte entre alguna de les arees. la jerarquia marca la resolucié del dilema. Es el
cas del Super3. Un dels casos que es comenta és que algun cop hi ha hagut
desacord en la forma de presentar les Superactivitats a la web. Es un aspecte que
implica la feina de dos dels equips: marqueting (que és qui cerca les activitats i lliga

els acords) amb Internet i edicions, que és qui conceptualitza el contingut al portal:

“L’organigrama esta clar, no em genera... Jo dic que per mi esta clar
perqué quan hi ha hagut un conflicte en una presa de decisi, que un
equip ho veu d’'una manera i un altre d’una altra, doncs ha estat clar”.

Guionista web i edicions de Super3 |, 2012.

En general, la visio de I'equip del Super3 en el seu conjunt és la de treballar per un
projecte principalment televisiu, sobretot per I'avantatge historic que porta respecte les
noves plataformes. Tot i aixi, la Xarxa esta funcionant com un suport valid i la televisié
esta canviant de manera que cada cop és més dificil considerar-la de forma aillada
d’altres formes de distribucio cap a les audiéncies, com Internet o el mobil (Doyle,
2010):

“Quan tot el tema d’Internet neix al costat de la tele neix com a cosa
colateral absoluta, ara estem ja... ara ja les audiéncies d’Internet ja
s’estan reportant com a valor®. Jo crec que estem pensant encara
massa en criteris televisius. per exemple, estem programant, quantes
hores programem a Super3? 14 hores al dia? Quantes hores
consumeix el nen al dia? 2 hores? Estem llangant 12 h de
programaci6. Aix0 és molt radical i és fals, eh, perqué el

plantejaments d’emissié no es poden fer d’aquesta manera, perod si

® Tot i aixi encara manca, com remarquen alguns autors (Arana, 2010; Cola & Prario, 2012),
que les audiéncies d’Internet tinguin rellevancia pel que fa a les dades dels estudis de mitjans i
en el repartiment publicitari.
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que va en aquesta direccio. a Internet el nano esta triant el que vol
veure, el seu oci t¢é més opcions de triar, per tant t¢ més valor afegit,
en canvi estem programant 14 h de programacié. Aqui hi ha un
desequilibri que és normal, aixd és una empresa que porta 25 anys
fent tele. En portem 4 fent Internet en condicions. En condicions. En
portem més, eh? pero alld de Internet que ja surt a les grafiques i que
ja se'n parla... Llavors jo crec que hauriem d’anar marxant una mica
més de la televisio i entrant una miqueta més a Internet d’'una altra
manera. No sé quin és el futur, eh?”

Editor de web i edicions del Super3, 2012

Malgrat aquests desajustaments en les cultures organitzatives, el cert és que en tots
els canals analitzats es detecta una bona predisposicié cap a la concepcio cross-
media, que veuen com l'entorn en qué han de desenvolupar la seva tasca
professional. El fet que els seus publics objectius siguin l'infantil i el juvenil, els que
més habituats estan a I'is dels “nous mitjans” (que, com reflexiona Ostman, per
aquests targets no son “nous” ja que no coneixen un estadi previ a la emergéncia
(Ostman, 2012b)), contribueix a entendre el nou entorn mediatic com I'evolucié natural

a la qual han de fer front com a professionals.

“Nosaltres crec que tenim una cosa molt bona, que som pioners una
mica dins de la casa, que és que la redaccié de TV i web treballa
junta. | aixd ja fa molt temps que ho fem i... la veritat és que ens ha
donat uns resultats bonissims perqué quan anem a fer un projecte ja
els pensem per tele i per web. Saps, no pensem primer un programa
de tele i després mirem a veure a la web qué podem fer o aixo, ja
pensem directament en la tele i en la web. També en la revista,
també en les accions exteriors pero sobretot en la tele i en la web”.
Editor del Canal Saper 3, juny de 2012

Aquest fet es deu al caracter “outsider” dels continguts infantils i juvenils, que ells

mateixos manifesten en considerar-se “un mén a part” de la televisio. Santi Miralles,
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ex-director de CCRTV Interactiva, té un record molt més cru dels intents d’Interactiva

per unificar esforgos en el terreny de les noves plataformes:

“‘Per exemple les noticies. Nosaltres teniem una redaccié
superpotent a TV3. | una redaccié superpotent a la seva mida a
Catalunya radio. Va ser impossible fer un portal de noticies unic.
Vam fer el Telenoticies.com i el Catalunyainformacié.com. Pero
encara és més beéstia: els dos eren iguals, perqué no teniem
capacitat per produir dos portals diferents. perd llavors havien de
tenir dos colors diferents. Teniem dos Urls, amb el mateix contingut,
amb colors diferents, i no tho perdis, amb dos directors diferents.
Durant molts anys va ser aixi, després vam aconseguir fer un portal
de noticies unic, perd costava molt”.

Santi Miralles, ex-director de CCRTYV Interactiva, gener de 2014

La facilitat en 'adopcié de noves cultures productives s’explica, en el cas del Super3,
en la casuistica concreta del canal, des de I'época en qué es tractava d’'un programa,
qgue sempre ha comptat amb alguns elements diferenciadors pel que fa a la produccio,
com per exemple que I'equip de marqueting estigui diferenciat i compti amb un equip

propi pel Super3, i el treball conjunt de les redaccions de la web i la televisio.

“Jo crec que el Super 3 és I'exemple més gran de mitja audiovisual.
Dintre de TV3, és el més clar exemple perque és el que té la web
més potent i que dedica més esforgos a la web, i que esta tot més
integrat, estem en constant comunicacié i fins i tot incloem en trames
coses que després passen a la web que son diferents. | després la
integracio als mobils i els ipads que estem treballant molt”.

Editor del Canal Super3, juny de 2012

Pel que fa al canal 3XL, el fet que els treballadors del canal hagin treballat préviament
en programes del Departament de Nous Formats és un element a tenir en compte.

Ja no és només per la capacitat d’assumir canvis que requereix innovar en els formats
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televisius, sind pel fet que en tractar-se de programes amb equips petits i recursos
limitats, la innovacié es converteix en una eina per a superar aquestes dificultats

estructurals.

Si una visié és compartida per tots els canals és que la programacio infantil i juvenil,
tot i ser important pel que fa al seu valor de servei public, no és en cap cas una
prioritat de les cadenes, sindé que més aviat té una transcendéncia relativa. Cap dels
canals analitzats és un contingut prioritari, des del punt de vista dels treballadors, a les
seves respectives corporacions. Ara bé, aquest fet, lluny de viure’s de forma negativa,

es planteja com una oportunitat per a la innovacio.

“No és que hi hagi més pressupost a la web del Super3, al contrari,
els recursos son molt limitats perd la integracio de mitjans esta
plantejada des de fa molt temps. En altres produccions de la casa
potser no es tenen tant en compte des d'un principi els canals de
distribucié de continguts”.

Editor de web i edicions del Super3, juny de 2012

“Jo recordo fa anys companys dels Serveis Interactius que deien
“clar, és que al 3xl et deixen plantejar tal cosa”. Realment hi havia
una concepcio al 3xI molt de multiplataforma. Ara tothom comenca a
tenir aquesta consciéncia bastant clara”.

Conceptualitzador web, Area de Serveis Interactius, juny de 2012
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5.2 La polivalencia professional

Amb la convergéncia, el perfil d’alguns professionals de mitjans s’ha tornat més
exigent, ja que se’ls requereix que puguin generar o gestionar continguts per a
diversos suports (polivaléncia mediatica), fer-se carrec de gran part del procés
productiu (polivaléncia tecnoldgica) o elaborar continguts de diferents ambits o arees
(polivaléncia tematica) (Masip, Micé, & Domingo, 2009; Mico, 2010).

Mentre que la polivaléncia tematica és un concepte potser més propi per a informatius
perd poc valid per discernir el treball en ambits tematics tan concrets com els de la
programacio infantil i juvenil, la polivaléncia tecnologica sorgeix en moltes de les

entrevistes amb els treballadors dels canals.

“I després pel que fa a Internet ens hi hem trobat, no? El perfil de
redactor és un perfil que ha de canviar, i que la gent ha de tenir en
compte. De la mateixa manera que abans ningu es plantejava que
s’havia d'utilitzar el word, doncs el mateix és una eina de gestio de
continguts. “Es que aixo és un tema de webs”. No, no és un tema de
webs, és gestio de continguts. | aqui és un tema que... esta costant.

pero és lo que hi ha, eh?

Photoshop, és que tothom ha de poder retallar una foto, eh? Tothom

ha de poder retallar una foto d’'unes mides concretes.

Hi ha hagut gent que ha tingut problemes (adaptacié al digital). Clar,
perd és normal. Si tu portes 20 anys fent un programa de cinema, i el
que fas és una tasca de redacci6 classica, doncs bueno, perd bueno,
aixd amb formacio es resol”.

Editor de web i edicions del Super3, juny de 2012

En general a les dues organitzacions es reconeix un bon nivell de formacio

continuada, un element essencial per I'éxit de les produccions cross-media (Huang et
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al., 2006). Els professionals soén interpel-lats a realitzar petits cursos de formacio
permanent sobre aspectes de la seva feina que valoren, en general, forca
positivament, de la mateixa manera que altres investigacions han detectat que sol
passar als mitjans publics (Scolari, 2008). No obstant, de vegades I'adaptacié no ha
estat facil ni aquesta formaci6 ha estat del tot suficient, especialment pels
professionals que han hagut de realitzar tasques que van més enlla de la seva

formacié professional classica:

“De cop t’has de posar a treballar amb eines que no coneixies o que
havies comencat a testejar... Pensar un contingut per tele no és el
mateix que pensar aquest contingut per una app, o per un banner.
Ningu m’ha ensenyat a fer aquesta traduccio”.

Redactor web i edicions del Super 3 Il, juny de 2012

La polivaléncia, com passava també amb la permeabilitat a la innovacié, es veu molt
relacionada amb la tipologia de canals. Es detecta, de les entrevistes, que la
percepcid dels entrevistats és que els treballadors dels programes centrals dels
canals generalistes de les corporacions (TV3, ETB-1, ETB-2) funcionen de forma més
rigida i estructurada, mentre que als programes “petits” i els canals que queden al
marge de les prioritats de les corporacions, com passa als canals analitzats, la cultura
productiva i el fet que en aquests programes hi hagi professionals més joves porta de

forma implicita més polivaléncia tecnologica i mediatica:

“També perqué nosaltres tenim més gent orbitant per fora, en una
actitud més de guerrilla. La majoria de gent d’aqui ens hem curtit en
programes del 33: loops, silencis, sputniks. Tenim una manera de fer
on tothom és multitasca, trenquem una mica les barreres del pla vella
escola de TV3 i dels mitjans en general que si “jo séc periodista, jo

redactor”.
Redactor del canal 3XL Il, juny de 2012.
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Com es desprén de les formes de produccio, els professionals del 3XL tenen un alt
grau de polivalencia mediatica, ja que produeixen indistintament continguts per les

diferents plataformes:

“Aix0 no baixa la qualitat simplement el que fa és canviar rutines de
produccié que venien heredades d’'un passat on només hi havia una
pantalla, la tele. Jo crec que la meva quinta i tota la gent que ve
després per mi aix0 és un absurd. Evidentment que és diferent
projectar una cosa per tele i per web i tot. Nosaltres el que fem
d’entrada és projectem un producte i mirem qué es consumira a
televisiod i qué es consumira a internet, ja ho fem de base. Els extres i
els reportatges els preparem amb setmanes d’antelacio”.

Editor del Canal 3XL, juny de 2012.

Aquesta polivaléncia mediatica és un requeriment del seu model de produccid, alhora
que s’ha introduit en la cultura productiva per dos factors principals: el factor
generacional dels membres de I'equip (els “veterans” de la televisidé no estan fent
continguts pel public jove, que no forma part de la programacié central i principal de la
televisio publica, sind que formen part dels continguts més “rellevants” de la televisio
generalista) i la seva formaci6é en programes del Departament de Nous Formats, on
els pressupostos limitats han fomentat també la creativitat i la polivaléncia en tots els
ambits. La incidéncia de la polivaléncia mediatica en la qualitat dels continguts és una
questié a debat (Bechmann Petersen, 2006; Erdal, 2009b; Micd, 2010). No obstant, i
malgrat que no defugir una certa especialitzacid, aquesta nova organitzacié de les
estructures productives en I'entorn cross-media respon, també, a criteris d’eficiéncia

economica que han de garantir una sostenibilitat en la despesa dels ens publics.

També als esdeveniments especials de Gaztea, com el cas dels festivals de musica,

hi ha cert grau de polivaléncia mediatica:
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“Con cuanto personal? Se ha quedado en esta casa que la periodista
de Gaztea (radio) es quien hace las entrevistas, para tele, para radio
y para web”.

Responsable de Gaztea, juny de 2012

En definitiva, es detecten diversos factors que afecten al grau de polivaléncia dels
professionals d’aquests canals.

Els equips petits tendeixen a tenir un major nivell de polivalencia (mediatica i
tecnologica), com en el cas del canal 3XL, mentre que els equips més grans (Super 3
i Gaztea) tendeixen a tenir una separacié major del treball, sobretot pel que fa a la
polivalencia mediatica. Per tant, la polivaléncia mediatica, sovint, més que a una
vocacio de produccié integrada i cross-media respon a criteris de necessitat per la

manca de recursos disponibles.
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CONCLUSIONS

Malauradament, el debat sobre la televisid publica és un debat viu i obert a tota
Europa, perd amb més intensitat a Catalunya i el Pais Basc, a causa de la dura crisi
economica. En el moment de redactar aquestes conclusions, hi ha dos processos
d’ERO en marxa: un que afecta una part significativa de la plantilla de la CCMA, i
l'altre que afecta els treballadors de Media4Future (M4F), empresa participada d’EITB
i on se subcontracta bona part del personal de les redaccions d’EITB.com.

Si en l'inici del procés d’aquesta tesi, I'adaptacié de la televisio publica al nou context
propiciat per la digitalitzacié i la convergéncia era un tema d'’interes, en finalitzar-la la
situacié s’ha radicalitzat pel que fa a la continuitat dels serveis publics (en tots els
ambits) de qualitat. La relegitimacio del servei public és un tema rellevant per
dibuixar el nou paisatge mediatic en I'era de la fragmentacié de les audiéncies i les

multiples pantalles i plataformes.
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El plantejament d’aquesta tesi era dibuixar quins sén els models de televisié publica
que plantegen les corporacions catalana i basca en el context del Public Service
Media i I'extensio del concepte de servei public més enlla de la radiodifusio, alhora
que s’assenyalava el public infantil i juvenil com a critic a I'hora de repensar aquest
servei public a la llum de les noves tecnologies i plataformes disponibles, i els nous

usos i consums que se’n deriven.

El servei public de les televisions de Catalunya i el Pais Basc esta basat en oferir al
pais un espai comunicatiu propi i normalitzar linguisticament aquests espais. Mentre
que a Catalunya, per questions evidents sobre el percentatge de comprensio de la
llengua per part de la poblacio, la televisié s’ha centrat en el catala com a llengua
vehicular, la situacio sociolingiiistica al Pais Basc ha propiciat un model doble, que
requereix per tant un model de doble televisié generalista (una en euskera i una en

castella).

La CCMA ha sabut liderar la innovacio en I'audiovisual a Catalunya, exercint també un
paper capdavanter en la transicid tecnologica cap a la TDT, sent pionera en la recerca
i produccié de recursos de valor afegit com les aplicacions interactives, alhora que

continua liderant les audiéncies tradicionals amb el seu canal de televisio generalista.

Al Pais Basc, tot i que EITB també ha liderat el procés de transicié cap a la TDT i ha
sabut adaptar la seva estratégia al nou panorama comunicatiu (la creacié d’EITB.com;
la nova plataforma de TV a la carta; etc) el pes econdmic d’haver de duplicar els
continguts en castella i euskera, sobretot pel que fa al manteniment de dues
televisions generalistes, i fer-ho amb una dotacié pressupostaria molt menor que la
CCMA pel pes demografic de la seva area d’influencia, han creat una situacio

dificilment sostenible, sobretot en una época de crisi econdmica com I'actual.
En ambdods casos, la supressio de facto de la formula del contracte programa ha

estat un cop dur per l'estabilitat financera de les corporacions. Aquesta supressio no

permet inversions a llarg termini, alhora que afecta a un dels principals reptes que ha
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hagut de superar historicament (amb poc éxit en alguns casos) la PSB: la
independencia politica i econdomica. La disminucié de la publicitat en els darrers
anys per la crisi (i per la pressio dels operadors comercials al respecte) posa encara
en una situacié de més debilitat una televisio publica subjecta als pressupostos anuals
dels Governs, fet que va en detriment de les possibilitats d’estratégia a mig i llarg

termini.

En ambdéds casos, les situacions laborals térboles dels darrers temps han incentivat
des dels treballadors i la societat civil iniciatives en aquest sentit. Per part d’EITB, la
iniciativa Bost puntu (Cinc punts) reivindica de forma oberta a la classe politica un
replantejament d’EITB centrat en una programacié amb produccié propia i de qualitat;
limpuls i la normalitzacié de I'euskera; la independéncia en la tasca informativa; el
compromis amb la cultura basca i l'aspiracid6 de ser un referent professional de
qualitat en el panorama audiovisual basc®®. Reivindicar aspectes tan basics de la
nocio de servei public no és gaire alentidor pel que fa a la percepcid sobre la situacio
actual. Aquests 5 punts han estat signats no només per professionals d’EITB sind

també pels principals investigadors de la comunicacié del pais (Zallo, 2012).

A Catalunya, mentrestant, 'assemblea de treballadors de TVC fa una proposta de
contracte programa pel periode 2012-2016, que posa de relleu la importancia que té
'estabilitat en el finangament per la consecucié d’objectius dins I'entitat, segons

entenen els propis treballadors™.

Un dels principals esculls amb qué s’ha trobat aquesta investigacio ha estat en
I'obtenci6 de dades pressupostaries i economiques. Més enlla de les grans xifres
que publiquen, en un exercici necessari de transparéncia, les corporacions, obtenir
dades sobre la concrecid en partides pressupostaries de les grans xifres no ha estat

possible per I'opacitat amb qué ens hem trobat. De fet es va mencionar explicitament

% Bost Puntu. A: http:/bostpuntu.com/sumate [consultat el 29 de juliol de 2013].

70 “Proposta de contracte programa de [I'Assemblea de Treballadors de TVC”. A:
http://tv3teva.cat/2012/04/20/proposta-de-contracte-programa-2012-2016-aprovada-per-
lassemblea-de-treballadors-de-tvc/ [consultat el 29 de juliol de 2013].
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que no es podia facilitar aquesta informacid, fet sorprenent tenint en compte que
parlem de recursos publics. Estem parlant clarament d’'una oportunitat de millora de
les institucions per assolir uns nivells majors de transparéncia, que alhora ajudin a

explicar-se davant I'opinié publica ara que estan sent altament qliestionats.

Validacio de les hipotesis d’investigacio

La primera hipotesi que es planteja aquesta tesi és:

El servei public audiovisual de I'entorn digital ha de tenir com a trets
fonamentals la innovacié tecnolodgica, la produccié propia de qualitat i una

concepcié de continguts audiovisuals cross-media.

Lainnovacio i 'aposta per les noves tecnologies és un dels elements de valor que
ha estat durant molts anys un dels trets que han identificat el servei public de la
CCMA, més enlla del paper de cohesio social i normalitzacié lingtistica que se li van
atorgar inicialment en un moment de democracia encara no consolidada i d’'una
situacié social i lingUistica forga diferent de I'actual. Tot i que aquest rol continua sent
important, no és I'nic, doncs. Aixi, la CCMA des d’'un primer moment ha tingut

presencia a totes les plataformes possibles (mobils, web, tv connectada, HBBTV, etc).

Dins de les empreses de la CCMA trobem dos elements que I'han singularitzat
respecte a altres ens publics: Activa Multimedia i TVC Interactiva (ambdues ja
desaparegudes). Tenir una empresa especialitzades en tecnologies vinculades a
l'audiovisual ha permés que la CCMA fos pionera en els aspectes d’innovacié ja
esmentats, i que dins la seva funcié de servei public aporti coneixement i investigacié
per fer destacar Catalunya com a centre de produccid audiovisual amb noves
tecnologies. També TVC Interactiva ha propiciat el rol que ha tingut la CCMA pel que

fa als nous formats interactius de les noves pantalles: televisié a la carta, aplicacions
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per a mobil o serveis interactius per a TDT en son el resultat. Actualment, Activa
Multimedia i CCRTV Interactiva han desaparegut com a empreses de I'ens i han estat
absorbides per TVC, com a primera accié d’'un procés de convergéncia empresarial
que es va iniciar I'any 2011, i que sembla que en el moment de redactar aquestes

linies”" esta reprenent.

Pel que fa a la innovacié tecnologica, I'estratégia en el cas basc és diferent de
Catalunya. Al Pais Basc hi ha una empresa similar a Activa Multimédia: Vicomtech,
perd que no té una vinculacio clara amb el grup EITB, tot i que formalment és una
empresa participada per EITB. A la practica no hi ha sinergies entre les dues
organitzacions, fet que fa desaprofitar el potencial de recerca i innovacié de
Vicomtech per aplicar-lo a EITB i enriquir aixi la corporacié basca i dotar-la
d’elements que la facin destacar dins el panorama audiovisual europeu. Malgrat que
Vicomtech treballi per productores (que alhora estan subvencionades pel govern
basc) que finalment emeten els seus programes a ETB, la realitat és que EITB no
treu cap benefici d’aquesta innovacié, ni pel que fa a continguts ni pel que fa a
posicionament i notorietat. Aixi, tot i la voluntat d’'EITB (formal) d’estar present a les
noves plataformes i finestres audiovisuals, a la practica la seva preséncia no és tan
destacada. La seva plataforma de video a la carta, per exemple, no ha estat
capdavantera (data de 2011) ja que ha requerit en la seva totalitat de recursos externs
a la corporacié. Tampoc la seva preséncia a televisions connectades o a dispositius
mobils. No ha innovat en el camp de les aplicacions interactives per a TDT, i de fet les
possibilitats d’interacci6 i participacié de l'usuari a la seva web sén molt menors que

als portals d’altres corporacions com, per exemple, la propia CCMA.

També s’ha estudiat com s’orienten els continguts infantils i juvenils tenint en compte
les noves formes de consum de mitjans, en un entorn de multiples pantalles en quée
els segments més joves de poblacié han viscut “sempre” (Prensky, 2001) i on es
consumeixen diferents mitjans de forma complementaria i es requereix un alt grau de

participacio o interaccié amb els continguts (audiéncies actives).

" Desembre de 2013.
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Cal recordar que la produccié de I'entreteniment no ha estat tan llargament
estudiada com ho ha estat la produccié informativa, especialment pel que fa a la

convergeéncia digital i la seva implicacio a les redaccions.

La comparacié dels canals adregats al public infantil posa de relleu un fracas de les
estratégies d’EITB per fidelitzar aquest tipus de public. Casualment, en un dels pocs
canals on els continguts on el factor idiomatic és menys rellevant, ja que en apostar
per I'euskera com a llengua normalitzadora no cal produir els continguts en dos

idiomes.

El fracas ve, principalment, per I'aposta errdnia a nivell de direccio d’eliminar la
produccio propia, amb la idea que I'éxit comercial dels dibuixos animats per si sol
seria suficient. Dependre de I'éxit associat a la fama dels dibuixos animats és perdre
la batalla davant la televisi6 comercial (que, a més, té un pressupost radicalment
diferent). La sensaci6 de “fracas” es detecta, i aquest és un element molt rellevant, no
pas per les audiéncies televisives sind per la capacitat de fidelitzacié d’aquestes
audiéncies a través del portal web i de la seva pertinenga al club, amb una davallada
important (13.000 socis) respecte al nivell d’implicaci6 de l'audiéncia en I'etapa
anterior, que si que constava de produccié propia, amb Betizu (70.000 socis). En el
moment d’escriure aquestes conclusions’ la direccié ha manifestat la seva voluntat
d’introduir produccié propia de continuitat a Hiru3. Sera interessant en futures
investigacions analitzar I'impacte que la introduccié de produccié propia tingui en el

compromis de les audiéncies amb el canal / club.

L’'éxit de les marques de continguts infantils no passa només pels continguts a
la plataforma hegemonica siné per les experiéncies digitals de valor en els
usuaris (Rutherford i Brown, 2012). En aquest sentit, Hiru3 és una marca que no s’ha
recolzat estratégicament en cap sentit. No se li han dedicat recursos humans (I'equip

és excessivament limitat) ni tampoc recursos materials (el seu apartat a la web va

2 Desembre 2013.
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romandre buit de continguts durant més de 6 mesos, quedant en ultima posici6 dins el

replantejament general de la web d’EITB.com).

En canvi, el canal Super3 ha sabut orientar els seus continguts cap al cross-media, on
el contingut esta disponible en les diferents plataformes oferint en cadascuna d’elles
parts del relat que es complementa i s’enriqueix. La participacié es vehicula a la
plataforma web i t¢ com a element vertebrador i diferencial la seva produccié propia,
centrada en la ficcio al voltant de la Familia dels Supers. Cal dir que la diferéencia
fonamental és una aposta des de la direccié per aquest canal, tot i les limitacions
pressupostaries. El canal Super3 compta amb una plantilla de treballadors nombrosa
que permet realitzar tota aquesta tasca a través de les plataformes de mitjans.
Compta amb un portal propi potent que funciona com a comunitat virtual i que permet

la interaccio i participacio dels seus usuaris.

Pel que fa al contingut juvenil, les dues corporacions ofereixen contingut cross-media
perd amb diferents pesos en funcioé de les plataformes. En el cas del canal 3XL, la
plataforma hegemonica és, conceptualment, la web, tot i que bona part de
l'audiéncia continua sent televisiva. Aquest fet es demostra amb I'emissié dels
“Extres”, petites pindoles audiovisuals que s’emeten de forma accelerada a la televisio
i que només es poden veure senceres a través de la web. A Gaztea, el pes es
reparteix entre la televisio i la radio, i la web actua només com a plataforma de suport

per a la participacio d’aquests dos mitjans principals.

L’orientacid dels continguts del canal 3XL és més tancada dins el seu propi univers
narratiu. La participacié a través de la web requereix més implicacid per part de
l'usuari, a través del registre i la creacié de la pagina personal (k-1). Per altra banda,
les possibilitats d’interaccié i I'experieéncia proporcionada a través de les diferents
plataformes és molt més rica. L'estratégia del canal esta vinculada al joc
(gamification), fet que proporciona una experiéncia d’entreteniment més complexa als
joves. A Gaztea, la participacio és menys immersiva, ja que esta connectada a través
d’'una capa social de la web d’EITB.com amb el Facebook, perd alhora molt més

limitada.
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L’experiéncia dels dos models analitzats, doncs, ens permet confirmar la primera
hipotesi i validar la teoria de Jenkins sobre la lleialtat dels consumidors a la

participacio activa.

La segona hipotesi que s’ha plantejat és:

Els equips productius dels espais televisius que disposen d’una cultura
organitzativa propia on es contempli la produccié cross-media es troben en
bones condicions per d’assolir els reptes derivats de la convergéencia digital. En
termes generals aquesta situacié es produeix en estructures productives més
reduides, cohesionades i estables i aixd significa una major integracié de

I'’equip en els projectes multimedia.

Tot i que, de tot alld exposat fins ara, es faci evident la major capacitat d’adaptacié de
la CCMA en aquest nou context (fins a dia d’avui) com a televisié lider en el seu ambit
i per tant punta de llanga del pais, no podem passar per alt un element significatiu pel
que ha estat aquesta investigacio: la supressio, I'octubre de 2012, del canal 3XL, i la
reordenacio dels canals de TDT on el canal Super3 passa a conviure amb el canal 33

(fet que implica una retallada drastica als continguts d’aquest “segon canal”).

Quines implicacions té o pot tenir aquesta supressié? El canal 3XL, tot i tenir un target
forca concret, era un dels projectes més innovadors televisivament que es realitzaven
a Televisié de Catalunya. Aix0 es desprenia, també, en la seva forma de produccio,
on la redaccid6 destacava per ser una redaccid integrada cross-media on els
continguts es pensaven, ja d’inici, per a diferents plataformes (amb especial incidéncia
a la web, que n’era la plataforma principal). Aquesta tipologia d’equips, que podriem
considerar una mica “satél-lit” respecte a I'drbita de la produccié propia principal de la
televisidé generalista, s’han mostrat com els més agils i capacos d’adaptar-se al nou

entorn cross-media i polivalent que escenifica la televisié del futur.
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No obstant, i des d’'una visié global, I'evident limitacié pressupostaria exigeix algunes
transformacions en el sistema productiu. S’ha demostrat que els equips més
polivalents i més reduits s6n més susceptibles de generar innovacié en els
formats i en els continguts, sovint per haver de suplir els recursos amb la
imaginacio. En aquest sentit, 'optimitzacié de recursos a la televisio publica no és que

sigui desitjable, és que és una realitat que s’imposa.

Justament per aixo, i a nivell de tipologia d’equips (no en la idoneitat dels continguts)
es lamenta que els equips que s’eliminin siguin els més agils a nivell operatiu i els
més entrenats per a introduir els canvis tecnologics en les seves rutines de produccid.
Caldra veure, pero, i tenint en compte que en ser una televisid publica molts dels
professionals estan en plantilla i senzillament sén reubicats, si la destinacié d’aquests
professionals amb la seva experiéncia en nous formats enriqueix i nodreix els seus
equips de desti (recordem que alguns d’ells procedeixen de CCRTV Interactiva) o bé
la roda de la rutina de produccié dels grans programes els fa assumir un rol més

classic en I'estructura televisiva.

En el cas de Gaztea resulta remarcable I'esfor¢ que s’ha realitzat, sobretot des del
nucli coordinador (responsable del portal de Gaztea; director de Gaztea Irratia,
responsable de continguts d’ETB-3) per tirar endavant aquest projecte tenint en
compte les adversitats: una aposta poc clara des de la direccio; una divisio fisica i
geografica de redaccions (Bilbao — Donosti; fins i tot dins el propi equip de redaccié
del portal web), etc. S’han sabut aprofitar les possibilitats de la inversié d’EITB en la
digitalitzacié de I'ens (el CMS conjunt) i sobretot s’hi ha posat molta voluntat per tal
d’afavorir I'optimitzacié de recursos (com es demostra en la cobertura cross-media

d’esdeveniments musicals com els festivals Azkena Rock i BBK Live).

Un dels fets més rellevants pel que fa a la produccié i les cultures productives en
aquests equips és el sentiment de pertanyer en “un altre moén”, és a dir, de no formar
part de la gran estructura productiva de les televisions, que des d’un punt de vista
organitzacional i cultural duen a sobre unes dinamiques molt dificils de canviar.

Aquests equips es consideren, en certa mesura, “alternatius”, i emergeix de la
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investigacid que una part de la seva agilitat en crear continguts per a diferents

plataformes, cross-media, es deu a aquest fet.

En el cas de TV3, tot i que els dos equips, Super3 i 3XL, tenen volums diferents, fins i
tot la seva ubicacio dins el Centre de Produccié d’Audiovisuals (CPA), on es realitza la
produccié d’entreteniment de TVC, és relativament aillada de les redaccions on
s’ubiquen la majoria de programes. En el cas del 3XL es remarca que la major part de
treballadors s’han format en el Departament de Nous Formats de TVC, i per tant en
els programes d’equip i pressupost més reduit perd alhora amb la inquietud d’innovar

en formats, realitzacio, etc.

Pel que fa a EITB, i sobretot en el cas de Gaztea, la iniciativa a I'hora d’optimitzar els
recursos per a oferir continguts cross-media sembla sorgir, arran de la investigacio, en
els comandaments intermitjos, havent de lluitar per estendre I'estratégia cap amunt

(cap a les grans direccions) i cap avall (cap als redactors).

En ambddés casos, les conclusions indiqguen que una estructura més
cohesionada i estable, generalment de dimensions reduides, potencia I'agilitat i
la innovacié en televisi6 en major mesura que a les grans estructures
productives classiques de la televisié (publica), tot i que crear continguts cross-

media requereix inevitablement una inversié i un finangament minimament estable.

Es per aix0 que podem validar la segona hipotesi d’aquesta recerca.
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Televisio publicai convergencia

No existeix un model ideal de televisié publica. Els mitjans, com a servei public, s’han
d’adaptar a la societat a la qual ofereixen aquest servei. Amb tot, els mitjans publics
audiovisuals hauran d’adaptar-se a la nova situacié de debilitacio de I'estructura
publica. Per la seva banda, els respectius Governs han d’oferir independéncia
econdbmica i politica als mitjans, recuperant les eines que han funcionat com per

exemple el contracte programa i altres formules d’estabilitat per les corporacions.

La televisid publica ha d’optar necessariament per I'oferta de serveis digitals, dotant
l'audiéncia de capacitat d’interactuar. El model d’EITB, valid en altres époques, no
respon a aquestes noves exigéncies i requereix prendre algunes decisions
complicades. Mantenir dos canals generalistes no és viable actualment, sobretot amb
els resultats que ofereix actualment ETB-1 (Zallo, 2012). De fet, i en el moment
d’escriure aquestes conclusions, es comenga a parlar d'un model mixt on convisquin
el castella i I'euskera en un sol canal de televisio. Potser sera una solucié “a mitges”
que tindra més detractors que seguidors, perd el fet és que la normalitzacié de
l'euskera passa inexorablement per les noves generacions, i una televisio

exclusivament en euskera requereix que passi el temps.

En aquest sentit, apostar ara per la produccié propia infantil en euskera és garantir el
futur de l'euskera en I'esfera publica. L’aposta, a més, no passa només pel contingut
televisiu sind sobretot per oferir contingut interactiu a la web i als dispositius mobils,
erigint-se en un paper actiu de I'ens pel que fa a la potenciacié de les habilitats digitals

en la societat de la informacid.

La CCMA ha fet els deures en la creacid d’aquest espai digital a Internet i els
dispositius. La seva gran assignatura pendent és la integracio efectiva entre els seus
mitjans tradicionals (radio i TV) on EITB Ii duu un cert avantatge. Un dels principals
esculls d’aquesta convergencia de mitjans és la seva impopularitat davant les seves

propies plantilles pel que fa a la possible optimitzacio (o retallada) de llocs de treball.
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Segurament hi haura duplicitats que caldra eliminar, si. Perd produir continguts per a
diverses plataformes requereix una inversioé en tecnologia i en recursos humans. Més
suports on estar present suposa llocs de treball. Caldra, doncs, molta pedagogia i
'adaptacido dels perfils professionals al context actual... com en totes les

organitzacions.

Per altra banda, la reduccio de I'oferta de canals a la TDT pot suposar, ldgicament, un
estalvi econdmic per la corporacié. S’ha demostrat que I'aposta de la TDT per la
multiplicacié de canals només ha suposat una fragmentacié de l'audiéncia, mentre
que la capacitat tecnologica de la TDT per oferir recursos de valor afegit com les
aplicacions interactives s’ha vist aturada (Franquet i Ribes, 2010). La reduccié de
canals, doncs, no és cap mala noticia en termes relatius si capacita la corporacié per

a apostar per nous serveis i dotar de més recursos les plataformes existents.

Amb tot, la realitzaci6 d'una produccié cross-media requereix inevitablement Ila
disposicié de recursos, tant humans com técnics. La manca de recursos destinats a
les noves plataformes a EITB, que en el moment d’escriure aquestes conclusions ha
reduit gairebé a la meitat la plantilla I’EITB.com, i que ha alentit els canvis que
s’havien de succeir amb el canvi de plataforma web 'any 2011, no ajuden a situar
I'ens en el rol de capdavanter que li correspon des de la perspectiva de Public Service
Media.
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Linies futures d’investigacio

Realitzar una tesi doctoral és un procés llarg i ple d’incerteses. Es un cami sovint
erratic amb moltes inseguretats, on, en arribar al final, mires enrera i et sembla més
facil i intuitiu del que veies en anar caminant. Aquest és, de fet, el mérit del treball
realitzat: aprendre com funciona el cami de la recerca. | encara queda molt per
aprendre. Pero el fet d’haver realitzat aquest primer treball és el que em permet obrir
dins meu noves possibilitats de recerca i nous elements a explorar, i m’ha permés
visualitzar molts aspectes relacionats amb la innovacidé i la convergéncia a les

organitzacions publiques de mitjans.

Un dels fendmens més irritants d’aquest tipus de treballs és que lI'objecte d’estudi
canvia tan rapidament que és dificil fer-ne un analisi exhaustiu sense que de seguida
perdi vigéncia. Els canvis produits en les televisions publiques sén rapids, pero els
darrers anys aquesta velocitat ha augmentat vertiginosament. Establir una radiografia
de la situacié en un moment determinat és dificil perqué costa saber per on tallar,
I'objecte d’estudi muta massa rapidament. No obstant, no hi ha millor forma d’encarar

el futur que conéixer amb profunditat el passat recent.

Aixi doncs, en aquesta fotografia de la situacié en un moment determinat li convé una

actualitzacio a la llum dels canvis actuals, com a futures investigacions.

Moltes d’aquests canvis fan referéncia a la transferéncia de la innovacio
tecnologica dins les organitzacions. Com s'il-lustra en el cas de la CCMA, caldra
explorar com afecta la integracid empresarial (en aquest cas I'absorcié d’Activa
Multimeédia i CCRTV Interactiva per part de TVC) en les rutines de produccio de
Televisio de Catalunya, aixi com en la difusié de la innovacio dins els propis equips de
treball. Caldra veure si en no tenir de forma aillada una visio de les noves plataformes

la CCMA n’és capag¢ de mantenir el focus que hi ha tingut els darrers anys.

303



Alhora, i respecte al cas basc, seria interessant estudiar en profunditat el model
propiciat per Vicomtech respecte a la industria audiovisual basca (per a EITB ha

quedat clar que la seva incidéncia és molt baixa).

Pel que fa a la produccié cross-media, tenint en compte I'evolucié constant de les
tendéncies de consum i del sector, caldra seguir investigant com es desenvolupen
aquestes noves rutines i formes d’organitzacié en un entorn on les noves plataformes
sembla que tindran, sobretot pel que fa a les noves generacions, més protagonisme

dins el paisatge mediatic.

Com s’ha apuntat anteriorment, un altre dels aspectes que sera interessant seguir
investigant és I'evolucié de la programacio infantil basca. Si es confirma la intencio
d’introduir produccio propia vinculada a la continuitat del canal, es podra analitzar qué
passa amb la implicacié de I'audiéncia amb el club Hiru3, confirmant la importancia de
la produccio propia en la mobilitzacio de les audiéncies.

Aquestes sdn només algunes de les linies futures d’investigacié que poden sorgir

d’aquest treball, n’hi ha moltes més. La comunicacié social és un aspecte clau de la

nostra vida col-lectiva que pot resultar, certament, apassionant.
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ANNEXES

Relacié de persones entrevistades”

Televisio de Catalunya

Editor del Canal Super3.

Editor d’Internet i publicacions del Canal Super3.
Guionista TV de Super3.

Ajudant de realitzacié Super3.

Guionista web i edicions de Super3 I.

Guionista web i edicions de Super3 Il.

Ajudant de produccié i marqueting | (Super3)
Ajudant de producci6 i marqueting Il (3XL)

Auxiliar de produccié i marqueting.

Productora executiva Area infantil i juvenil TVC.
Editor del canal 3XL.

Redactor del canal 3XL I.

Redactor del canal 3XL II.

Conceptualitzador web, Area de Serveis Interactius.
Responsable de Xarxes Socials, Area de Serveis Interactius.
Director de CCRTYV Interactiva (fins 2012).

& Aquest llistat es correspon a les persones entrevistades al llarg del treball etnografic. Per
questions de privacitat i I'ética universalment acceptada en els entorns académics no s’han
inclos els noms dels entrevistats, unicament els identifico per carrec (codificant els carrecs
repetits per la seva identificacid en les cites al llarg de la present tesi.
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Eusko Irrati Telebista

Directora d’EITB.com

Community Manager EITB.com.
Redactora EITB.com

Responsable Hiru3.

Redactora Hiru3.

Responsable d’entreteniment EITB.com.
Responsable ETB-3.

Responsable del portal web Gaztea.
Redactora de Gaztea I.

Redactora de Gaztea Il.

Director de Gaztea Irratia.

Vicomtech

Enginyer de telecomunicacions
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