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1. INTRODUCCIO






1.1. Objectiu

El Consell Nacional de la Cultura i de les Arts (CONCA) ha decidit impulsar un procés de
reflexio i analisi dels efectes que la digitalitzacid esta tenint sobre les activitats de creacid,
producci6 i difusié culturals a Catalunya, que contempli les possibles perspectives de la seva
evolucio en els propers anys, i que estableixi recomanacions d’actuacio.

Per aix0, ha encarregat a la Fundacié Barcelona Media aquest treball amb I'objectiu
d’impulsar una agenda integral d’actuacions orientades a facilitar i estimular el procés de
transformacié i adaptacid de les activitats de creacid, produccié i difusid culturals a
Catalunya davant la revolucio digital.

Aquest treball es considera com l'inici d’'un procés que ha de ser:

- Obert: per integrar les multiples mirades que hi ha i identificar els reptes que es
troben en els aspectes clau.

- Progressiu: ates el canvi accelerat de les tecnologies digitals, per la qual cosa, el
procés de treball que caldra desplegar haura de ser facilment adaptable i sensible al
pas del temps.

Aixi, s’"ha adoptat una perspectiva general de les activitats culturals i creatives amb I'objectiu
de forjar una primera visié de conjunt tant del diagnostic, com de les actuacions que s’han
d’incloure en I'agenda. Per tant, es considera un punt de partida que podra ser objecte de
desenvolupament en el futur des de dues perspectives complementaries:

- Aprofundiment especialitzat: pels diferents subsectors de les activitats culturals i
creatives (arts visuals, arts interpretatives, edicid, audiovisual, etc.) o bé per ambits
transversals d’actuacié (formacié, financament, emprenedoria, etc.).

- Actualitzacié temporal: per incorporar millores o novetats en el treball fet en aquesta
primera versio.

Per ultim, s’ha d’assenyalar que, d’acord amb aquest objectiu del treball, no s’aborda
especificament la funcié cultural de conservacio ja que, com s’ha dit, aquest se centra en les
activitats de creacio, produccid i difusié cultural.



1.2. Metodologia de treball

Per fer el treball s’han fet entrevistes a un total de 19 informadors qualificats, que s’han
agrupat en tres grans ambits tematics (vegeu T1):

- Cultura, economia i societat: 4 persones entrevistades.
- Empreses, mercats i tecnologia: 7 persones entrevistades
- Nous formats artistics i culturals: 8 persones entrevistades.

La seleccio d’aquestes persones s’ha fet conjuntament entre el CONCA i Barcelona Media,
tot considerant dos criteris generals que es deriven de I'objectiu del treball que s’exposa en
I'apartat anterior (1.1. Objectiu).

En finalitzar cadascuna de les entrevistes, es van enregistrar amb suport audiovisual 2
preguntes a totes les persones participants, treball que s’ha fet en el marc del conveni entre
el CONCA i el Departament de Comunicacio de la Universitat Pompeu Fabra.

L'Annex 1 d’aquest informe recull el document “Presentacié i guid de les entrevistes” que
s’ha utilitzat.



(T1)RELACIO DE PERSONES ENTREVISTADES PER AMBITS TEMATICS
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2. DELIMITACIO
DE LES ACTIVITATS
CULTURALS | CREATIVES
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2.1. Delimitacid de les activitats culturals i creatives

D’acord amb el pla de treball establert, s’Tha adoptat una visié amplia de I'abast de les
activitats culturals i creatives, prenent com a referencies generals l'informe ESSnet-CULTURE
(2012) i el marc d’estadistiques culturals de la UNESCO (2009) (vegeu T2).

L'informe ESSnet-CULTURE, publicat I'any 2012, és el principal resultat dels dos anys de
treball del grup European Statistical System Network on Culture(ESSnet-Culture), amb

(T2)COMPARACIO DELS DOMINIS CULTURALS ESTABLERTS EN ELS
MARCS D’ESTADISTICA CULTURAL EUROPEUS I DE LA UNESCO

LEG-Culture ESSnet-Culture UNESCO, 2009 FCS

o Historical monuments -\
o Museums

o Archeological sites
o Archives

o Libraries

o Books & Press

o News agencies

o Visual arts (incl. design)
o Photography
o Architecture + +

o Performing arts
o Films

o Radio

o Television

o Video

o Audio records

o Multimedia /

» Advertising
» Art crafts
~ Intangible heritage _/
“ Natural heritage
< Craft in general
% Software industry and
telecommunications activities
“ General printing activities
% Equipment and supporting
material
% Tourism
<+ Sport and Recreation

Font:ESSnet-CULTURE, 2012.

I’objectiu de millorar la cooperacié estadistica cultural europea.

Aquest projecte s’'emmarca en un esfor¢ de coordinacié a escala internacional per a
I’elaboracié de les estadistiques culturals, en el qual també cal considerar com a referéncia el
marc d’estadistiques culturals de la UNESCO de I'any 2009.
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Des d’una perspectiva econdmica, aquestavisiorenovada permet agruparles activitats
culturals i creatives en 2 grans blocs (vegeu T3):

- Les activitats proveidores d’obres de creacid artistica i cultural(les arts i els media) i
les vinculades amb el patrimoni cultural que, principalment,ofereixen productes
adrecats al consum final (privat o public).

- Les activitats prestadores de serveis creatius funcionals (el disseny, la publicitat o la
comunicacio), adregats a altres sectors de I'economia com a consum intermedi.

Aquesta visidé renovada i integral d’aquestes activitats permet considerar plenament les
interrelacions que hi ha entre la creativitat artistica i cultural, i la creativitat funcional. Aixo
és molt rellevant atesos els efectes que aquestes interrelacions poden tenir amb la revolucié
digital tant sobre el creixement de totes aquestes activitats, com per la seva contribucio
potencial a la millora de la innovacié i la competitivitat del conjunt de I’'economia.’

(T3) DUES FUNCIONS DE LES
ACTIVITATS CULTURALS I CREATIVES EN ELS MERCATS

ACTIVITATS ECONOMIQUES

ACTIVITATS CULTURALS | CREATIVES

C. Altres ~_uvitats creatives

A. Activitats artistiques ‘ Rdblicitat, comunicacid
serveis culturals empresarial i altres serveis

| Activitats de creacid, artistiques I\
d'espectacles

Activitats de biblioteques, museus
i altres culturals
Creativitat intermédia

fo:;':::; Creativitat
::dblic) artistica i funcional d’empreses i

cultural institucions

B. Industries culturals D. Activitats TIC basades en drets
d'autor (DPI)

Edicié de llibres, premsa | altres
| Serveis de tecnologies de la informacié |

d d mprese
y Disseny |

Arquitectura

Demanda

Audiovisual /

| Fotografia / |

| Comerg detall productes urals |

Serveis d’'informacid

Processament dades, hosting, web,y
T

1 s . . . \ see . .

Que no suposa necessariament menystenir l'interés central de les politiques culturals en I'impuls de les arts i
la cultura i atorgar una atencid preferent a la creativitat funcional, com s’ha advertit des d’una perpectiva
critica (vegeu en aquest sentit Bustamante, 2011).
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3. DIAGNOSTIC |
IDENTIFICACIO
DE REPTES | OPORTUNITATS
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3.1.

Plantejament del diagnostic

La digitalitzacid és un procés complex que té un impacte sobre el conjunt de la societat i, per
tant, especificament sobre la creacio, la produccié i la difusid culturals en totes les seves
dimensions.

El treball d’analisi i diagnostic que seguidament es presenta s’ha elaborat tot considerant els
tres criteris seguents:

La transversalitat de la revolucid digital, ja que aquesta incideix sobre el conjunt de
les activitats socials, economiques i culturals. Davant d’aix0, resulta necessari i util
forjar una visié tan amplia com sigui possible del procés, més enlla dels fets o
caracteristiques que especificament es donen en I'ambit de la cultura.

La incertesa i imprevisibilitat que es deriven del rapid avenc de les tecnologies de la
informacié i la comunicacié. Aixi, moltes prediccions (o “profecies”) sobre la qliestid
han quedat successivament obsoletes, de la mateixa manera que la major part dels
productes i serveis digitals acaben renovant-se molt rapidament, amb cicles de vida
molt curts.

L'existéncia de multiples mirades i interpretacions sobre el procés de
digitalitzacid,que fins poden arribar a ser contradictories, de manera que sovint hi ha
dificultats per configurar un diagnostic ampliament compartit sobre la qlestid.

No obstant aix0, en I'actualitat ja hi ha evidencies sobre certs aspectes clau que caracteritzen
la revolucié digital (almenys fins al moment present), algunes de les quals es recullen en
aquest document. Majoritariament, pero, moltes d’aquestes informacions son disponibles a
escala supranacional, sense que se’n pugui detallar especificament la situacido a Catalunya
(com tampoc a Espanya).

En concret, aquest diagnostic s’ha estructurat en els 3 apartats seglients:

Visio general.
Un nou entorn per al desenvolupament cultural.
La crisi actual: una interpretacié des de la perspectiva del canvi tecnologic.
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3.2. Visio general

L’abast extraordinari i la transcendencia de la revolucié digital justifiguen la necessitat
d’iniciar el diagnostic des d’una perspectiva amplia.

Aixi, de forma breu i sintética, s’exposen els trets generals a partir dels quals s’interpreta la
revolucid digital i els seus efectes (vegeu R1).

(R1)VISIO GENERAL DELS EFECTES
DE LA REVOLUCIO DIGITAL

A. Un procés de reestructuracio profunda de I'’economia, la societat i la cultura.
B. Eltransit vers una nova era.

C. L'emergencia d’'un nou entorn per al desenvolupament social, economic i cultural.

19



A. Un procés de profunda reestructuracio de I’economia, la societat i la

cultura

La revolucié tecnologica centrada en les tecnologies de la informacié ha desencadenat un

procés de reestructuracid profunda de I'economia, la
societat i la cultura (vegeu C1).

Des de la deécada dels vuitanta en¢a, i com a
conseqliencia del progrés tecnologic, la importancia de la
informacié i la comunicacid en el desenvolupament de la
societat ha augmentat de manera molt rellevant.

Aquest fet s’ha posat de manifest des de diferents
interpretacions de la realitat contemporania, amb
conceptes ampliament reconeguts com societat de la
informacio, societat postindustrial, societat
postmoderna, societat globalitzada, societat del
coneixement o societat xarxa.

Aquesta transformacid suposa la transicié vers una nova

“era”, que té en Internet una de les seves expressions
fonamentals.

20

(C1) INTERNET
COM A PRODUCCIO
CULTURAL

“Internet no és només ni
principalment una
tecnologia, sind que és una
produccid cultural.

Aixo no vol dir que no hi
hagi tecnologia a Internet
—naturalment, hi ha
tecnologia informatica—,
pero aquesta tecnologia ja

no és un protocol de
comunicacio.”

Aixi, Internet és “una
tecnologia que expressa
una certa i determinada
cultura”.

(Castells, 2002)



B. El transitvers una nova era

Els canvis en curs, de la “vella” societat industrial a una
nova societat es manifesten, entre altres, en multiples
nivells (vegeu C2):

- Emergeixen noves formes de vida centrades en el
mon de I'oci i el consum.

- Apareixen nous processos productius, nous
productes i noves formes de circulacié de béns,
capitals i serveis.

- Els individus tendeixen a desvincular-se de certes
institucions socials tradicionals, que queden
desplagades.

- Es descobreixen nous marcs de coneixement d’allo
que és complex, que estan modificant amb

rapidesa la nostra visié del mon.

- S’obren noves oportunitats d’expressid artistica i
cultural.

21

(C2) UNA NOVA
ERA EN LA HISTORIA
DE LA CULTURA

“No parlem d'un canvi de
paradigma ni de la seva
modificacio: resulta més
apropiat parlar del
comencament d'una era
postparadigmatica en la
historia de la cultura (i no
només de la cultura).

Toti que el terme paradigma

encara no ha desaparegut del
vocabulari quotidia, s'ha
sumat a la familia de les
categories zombis (com diria
Ulrich Beck), que creix a pas
accelerat.”

(Bauman, 2013)




C. ’emergencia d’un nou entorn per al desenvolupament social, economic i

cultural

Les successives revolucions tecnologiques esdevingudes
durant el periode historic del capitalisme han impulsat
I’economia en un procés de destruccié creativa (creative
destruction).

Cada revolucié tecnoldgica ofereix “un conjunt de
tecnologies generiques i de principis organitzatius
interrelacionats entre si”, que condueixen a |la
“modernitzacié i regeneracio del sistema productiu en el

seu conjunt” (vegeu C3).

Des d’aquesta perspectiva, I'era de la informatica i de les
telecomunicacions constitueix una nova revolucid
tecnoldgica que impacta transversalment sobre Ia
societat i I'economia, la qual es caracteritza pels trets
distintius seglients (Pérez, 2004):

- Us intensiu de la informacio.

- Integracié descentralitzada / estructures de xarxa.

- El coneixement com a capital / valor afegit
intangible.

- Heterogeneitat, diversitat i adaptabilitat.

- Segmentacié de mercats.

- Economies de cobertura i d’especialitzacio
combinades amb escala.

- Globalitzacid / interaccio global — local.

- Cooperacio (clusters / col-laboracid).

- Comunicacié i accié instantania i global.

22

(C3) VERS UN NOU
PARADIGMA
TECNOECONOMIC

“Els canvis tecnologics
s’agrupen en constel-lacions
d’innovacions radicals,
formant revolucions
successives i diferents, que
modernitzen tota I'estructura
productiva”, més enlla dels
limits dels sectors dels quals
es van originar.

Amb cada onada de canvi,
emergeix un “nou paradigma
tecnoeconomic, com a
representacié del sentit comu
que guia cada revolucid”.

(Pérez, 2004)




3.3. Un nou entorn per al desenvolupament cultural

Les solucions que cal adoptar davant I'emergencia d’aquesta nova era haurien de ser
coherents amb les seves caracteristiques i elements diferenciadors.

A partir de les entrevistes i del treball fet, s’han identificat 11 trets clau del nou entorn digital
amb incidéncia sobre les activitats creatives, culturals i de comunicacié (vegeu R2), les quals
s’analitzen a continuacio.

(R2) TRETS CLAU DEL NOU ENTORN DIGITAL
EN CULTURA I COMUNICACIO

I. Creixement i diversificacio de I'oferta d’informacio i redistribucio de I'atencid,
també respecte dels continguts culturals.

II. Diversificacid i millora de les tipologies de productes culturals i d'informacio.

lll. Aparicié de noves formes de comunicacid, que modifiquen el sistema i les
institucions de distribucié de la cultura que hi ha hagut fins ara.

IV. Desenvolupament d’estructures de xarxa que permeten desplegar noves
formes d’organitzacié i interaccié cultural.

V. Millora de la productivitat i increment de la importancia del coneixement i
altres actius intangibles en I’'economia.

VI. Emergéncia d’una cultura global i d’'una major interaccid entre les diverses
cultures del moén.

VIl. Tendeéencia vers una societat cada cop més individualitzadaia la
desinstitucionalitzacid.

VIIIl. Necessitat de noves competéncies basiques de les persones per adaptar-se
millor a un entorn canviant i divers, també en |'esfera de les arts i la cultura.

IX. Sorgiment de noves formes i oportunitats de col-laboracid entre persones o
organitzacions, que fins i tot poden ser massives.

X. Configuracié de noves formes de governanca a les xarxes de comunicacio
digitals.

XI. Evolucid continua del canvi tecnologic que requereix una gran intensitat
d’innovacio.
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I. Creixement i diversificacio de I'oferta d’informacio i redistribucio de
I’atencid, també respecte dels continguts culturals

A. l'oferta d’informacio i la demanda d’atencié

Estudis recents aporten evidencies del creixement de la quantitat d’informacio
emmagatzemada al mén, i dels nous suports emprats per fer-ho(vegeu T4):?

- La capacitat de computacid (general) va créixer a una taxa anual del 58 % del 1986 al
2007. La capacitat per a la telecomunicacid bidireccional va créixer el 28 % per any,
seguit de prop per l'augment de la informacié emmagatzemada a escala mundial
(23 %).

- EI 1986, abans que la revolucio digital tingués efectes en la societat, la major part de la
informacié emmagatzemada estava en cintes de video analodgiques (58 %). Els discos
de vinil (elapés) representaven una part considerable del total d’informacié (14 %),
juntament amb les cintes d'audio analogiques (12 %) i la fotografia (5 % i 8 %).

- El 2000, la informacid emmagatzemada en suport digital ja era un 25 % del total, i el
2007 els discos durs ja disposaven del 52 % de la informacio total emmagatzemada.

(T4)CAPACITAT TECNOLOGICA INSTAL-LADA AL MON
PER EMMAGATZEMAR INFORMACIO

= Other paper and print
TV movie film
TV episodes film

u Cine movie film

% Audio cassette

# Video analog

Floppy disks
Camera/camcorder intemal = Videogames others
Mobile phones & PDA = Memory Cards
+ Portable Media Player + Other hard-disks (portable)
t  CDs and MiniDiscs u Server & Mainframe hard-disk
a = Digital tape © DVD and Blu-Ray
I @ PC hard-disk }

1986 1993 2000 2007
Fig. 2. World's technological installed capacity to store information (table SA1) (16).

p = ChipCard
i
g
1

ont: Hilbert, Lopez, 2011.

2Vegeu el punt XI. Evoluciod continua del canvi tecnologic,d’aquest apartat.
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Davant l'escenari de superabundancia d'informacid en els mercats culturals (i de la
informacié en general), la demanda d'atencio tendeix a ser infinita. No obstant aix0, atés que
la quantitat d'atencié disponible per capita és limitada, aquesta atencid es converteix en un
bé escas (vegeu C4 i C5).

Aquest fet suposa que la introduccié de “noves” tecnologies d’informacié i comunicacid, i el
conseglient desenvolupament de nous media, comporta una major competéncia entre
mitjans per |'atencid, que es redistribueix.

(C4)US INTENSIU D’INFORMACIO
I ECONOMIA DE L’ATENCIO

“En un mon ric en informacio, la riquesa de la (CS) LiMITS DE LA

informacié també comporta la manca d'alguna CAPACITAT INDIVIDUAL
cosa: aquesta escassetat resulta del fet que la , Z
D’ATENCIO

informacid es consumeix.

“El nostre sistema nervids no és capag
de processar gaire més de 110 bits
d'informacio per segon. Per tal
d’escoltar i entendre el que estic
dient, es necessita processar al voltant
de 60 bits per segon.

El que la informacio consumeix és bastant
obvi: consumeix I'atencio dels seus
destinataris.

Per tant una gran quantitat d’informacié
genera pobresa d'atencid, com també la
necessitat d'assignar una atencié eficient
davant la sobreabundancia de fonts
d'informacid que es poden consumir.”

Per aixo no podem entendre més de
dues persones parlant-nos a la
vegada”.

(Simon, 1971).
(Csikszentmihalyi, 2008;

citat per Kaplan, 2011).

En aquest escenari, també es pot concloure
que s’incrementa la competencia (i els costos)
per captar I'atencié (com els de promocio,
publicitat).
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B. La redistribucié de I’atencio entre canals, dispositius i continguts

Aquesta redistribucio de I'atencié a mesura que s’incrementa |'oferta d’informacié s’observa
clarament en I'evolucid de la difusié de la premsa de pagament al llarg del segle xx, que ha
anat perdent I'atencioé de les audiéncies amb el pas del temps a mesura que apareixien nous
mitjans (vegeu T5).

(T5) EVOLUCIO DE LA DIFUSIO DE LA PREMSA ALS EUA

DEL 1900 AL 2010
(difusi6 de premsa de pagament per 1.000 habitants)

I A monopoly in decline | Date of
US paid-for newspaper circulation, per 1,000 population | introduction
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Source: Robert Picard, Reuters Institute, University of Oxford
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Aquests darrers anys, s’observa especificament aquesta redistribucié del temps d’atencid
dels consumidors d’informacié davant I'emergeéencia dels mitjans digitals.

Aixi, segons les dades disponibles dels (T6) TEMPS PER DIA DESTINAT ALS
Estats Units, el repartiment del temps PRINCIPALS MEDIA ALS ESTATS UNITS
destinat al consum dels principals (de les persones adultes en hores:minuts)
media per part de les persones
adultes del 2010 al 2013 ha Average Time Spent per Day with Major Media by
evolucionat en els termes segiients US Adults, 2010-2013
(vegeu T6): 2011 2012
_ 349 4:33
- Un fort increment del temps - 293 597
destinat als media digitals 0:24 0:48 1:35
(principalment  mobils,  en 028 031
aquests dos darrers anys). a:24 4:34 4:38
134 1.34 132
050 044 038
- El manteniment del temps 0:30 024 022
corresponent a veure la televisid 0:20 01 0:16
i a escoltar la radio. 0:45 037 0:28
10:46 1118 11:49
m re: ag;lis 184, I.‘r;?;;speg; M”r;mf merugrum incr&'de? ?rnoﬁmi spent with
- Al medilm, res, Bs5 Oof mititasking, SXITENE, L &
la davallada del temps de ulititasking crling while watching TV is counted a5 1 hour for TV and 1
lectura de mitjans impresos fora our for anling, “includes all internet activities on desktop and laptop
-~ S . ., omputers, **offline reading onfy
de linia (diaris i revistes), aixi ource: eMarketer, July 2013
com del consum d’altres
mitjans.

La inversid publicitaria també reflecteix, encara que de manera indirecta, com es
redistribueix I’atencio de les audiéncies entre els diferents media:

- La quota de mercat de la televisié al mén ha crescut fins al 2010: representava el
31 % de la inversid total el 1980, el 32 % el 1990, el 36 % el 2000 i el 39 % el 2010. Les
previsions actuals indiquen que aquesta participacid de la televisio se situara el 2013
en el 40,2 %, pero que retrocedira al 39,3 % el 2016” (Zenith Optimedia, 2013).

Els mitjans digitals també han seguit una evolucié positiva, i les perspectives de futur
mantenen una continuitat en el seu creixement per als propers anys (vegeu T7).

- En el cas d’Espanya, també s’observa un fort augment de la inversié publicitaria a

Internet. Per contra, la inversié en televisid ha seguit una forta davallada del 2007 al
2012, a consequiencia de la peculiar greu situacié economica de I'Estat (vegeu T8).
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(T8)INVERSIO PUBLICITARIAEN MITJANS CONVENCIONALS A
L’ESTAT ESPANYOL (2005-2012)

2006 2007 2009 2010

e=@==Diaris i dominicals ese@ee Revistes

=g Radio e==g=== T\/ Estatals en obert
ses@ee TV Autonomiques i altres e==@u== [nternet

see@os Altres

ont: Infoadex, 2013.

(T7) QUOTA DE LA INVERSIO GLOBAL EN PUBLICITAT
(PREVISIONS ANYS 2013 12016)

Share of global adspend by medium (%)
2013 B Television M Television

6.9%
Desktop internet Desktop internet

M Mobile internet M Mobile internet

B Newspapers W Newspapers

W Magazines B Magazines

W Outdoor M Outdoor

M Radio

M Radio

) ¥ Cinema
M Cinema

Source: ZenithOptimedia
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En aquesta situacié de sobreoferta d’informacid, una part de I'audiéncia de masses ha tendit
a fragmentar-se en ninxols, i es formula el concepte de la llarga cua o long tail (vegeu T9).

Els serveis digitals (en xarxa)disposen d’un cataleg de productes molt més ampli que el dels
comergos tradicionals (presencials o analogics) i, a mesura que els primers han ofert més
productes (gracies a Internet), la llarga cua s'ha expandit. Aquesta situacid permet vendre
productes en quantitats reduides,i augmentar el valor economic total dels productes de la
part baixa de la cua.

Aquesta reduccié de les barreres d’entrada per a la distribucié de productes culturals ha
estat aprofitada per molts artistes i empreses independents, com també perles grans
multinacionals del sector (que disposen de catalegs de productes molt exhaustius).D’aquesta
manera, es poden haver assolit increments de vendes a la part baixa de la cua. Aquests,
pero, només arriben a tenir un pes rellevant si I'oferta de titols per cada empresa és prou
amplia.

Cal tenir en compte, d’altra banda, que en la llarga cua es manté una concentracid elevada
de vendes en els productes d’exit (la part esquerra del grafic).

Aquesta distribucié de les vendes entre uns pocs productes d’exit i la resta (que sén la
majoria) es manifesta en totes les empreses culturals i d’informacid. Aixi, en cadascuna
d’aquestes es produeix (de manera implicita o explicita) una subvencié creuada dels
productes d’éxit a favor dels que no I'han assolit. Es a dir, i només de forma indicativa, per
cada 10 titols o prototips produits, 1 o 2 d’aquests generen la major part dels ingressos
necessaris per afrontar els costos de produccié de tots 10.

(T9) LA LLARGA CUA O LONG TAIL
[ AMAZON.COM O HETFLIX |

entory than traditional retailers. TOTAL INVENTORY: TOTAL INVENTO&Y: . TOTAL IRVENTORY:
S A8 MANY S0 75,000 2.3 million books H #5000 OVDs
tunes. The appetite s :
ed below in yellow)
e, even as consumers flock to
films= (right], there is real demand
or niche fare found only online.
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Font: Anderson, Ch., 2004.
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C. El grau de compromis o fidelitat en I’atencié (engagement)

En aquest escenari, el coneixement i la mesura de I'atencié de les audiéncies té un interes
prioritari per part dels serveis de comunicacié (en general) i, també,en la difusié cultural.

Aixi, a més de la quantificacid del temps assignat als diferents canals, es treballa per conéixer
el grau de compromis o fidelitat (engagement) dels usuaris amb un determinat mitja,
producte o marca. Es a dir, I'analisi del grau de constancia o afeccié d’aquests respecte de
I'oferta d’informacid.

Per exemple, les dades disponibles sobre aquesta qliestié mostren importants diferencies en
el grau de fidelitat en els mitjans de comunicacié social (social media)segons el pais, i posa
clarament de manifest com arreu les persones més joves tendeixen a tenir un major
compromis amb aquests mitjans respecte de les persones de més edat (vegeu T10).

(T10)ONLINE SOCIAL MEDIA ENGAGEMENT
PER EDATS A DIFERENTS PAISOS (2013)

® Age 1610 24
@ Age 3510 44

100% 90 g © Age 55 10 64
90%. UK
BO%. Swaden

Nota: El Social Engagement Benchmark considera el compromis o fidelitat
(engagement) del consumidor en la participacid, la creacié de contingut i la marca.
Font: World Newsmedia Network, 2013.
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El grau de satisfaccié dels consumidors amb els serveis també és un indicador a tenir en
compte en aquest sentit, en la mesura que aquest té una correlacié6 amb la fidelitzacio
d’aquests a un producte o marca de manera continua o peribdica.3

Les dades de The American Customer Satisfaction Index (ACSI) indiquen com les diferents
activitats relacionades amb les tecnologies de la informacié i la comunicacié obtenen un grau
de satisfaccid diferent per part dels seus clients.

Aixi mateix, es constata que la major part d’aquestes activitats se situen per sota de la
mitjana del total dels sectors d’activitat analitzats i que, per tant, els consumidors (encara?)
tenen una baixa satisfaccié en el consum de molts d’aquests béns o serveis (vegeu T11).

(T11) GRAU DE SATISFACCIO DELS CONSUMIDORS ALS EUA
EN ACTIVITATS RELACIONADES AMB LES TECNOLOGIES
DE LA INFORMACIO I LA COMUNICACIO (1995-2013)

index de satsifaccié dels consumidors per activitats als Estats Units.

1995 | 2000 | 2005 | 2010
Premsa diaria 68 68 63 65
Proveidors de serveis connexid Internet
Serveis de subscripcié de TV 61 66
Social Media a Internet 70
Serveis de telefonia mobil 63 72
Noticies i informacio a Internet 75 74
Serveis de telefonia fixa 70 75
Noticies per TV cable/networks 68 74
Viatges Internet 77 78
Teléfons mobils 69 76
Cinema 71 76
Software informatic 76
Cercadors i portals Internet 76 77
Total sectors d'activitat (1)
Servei postal US 69 73 71
Internet Broker 76 78
Ordinadors personals 75 74 78
Comerg minorista a Internet 81 80
Aparells de video i TV (electronica) 81 81 85
Nota: (1) Inclou altres activitats no incloses al Quadre.

Font: The American Customer Satisfaction Index (ACSI), 2014.

3Vegeu Cubeles, 2002.
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D. La millor comprensié de les eleccions destinades a ocupar I'atencié per part de les
persones

En resum, el poder d’ocupar I'atencié de les persones és molt valuds en la nova era de la
revolucid digital. Mentre que la tecnologia ha reduit en bona part els costos de produccié,
difusié i accés a la informacié (que és més abundant que mai), la competéncia per implicar
(engage) els usuaris amb un determinat mitja, producte cultural o marca ha incrementat
extraordinariament.

Els productes culturals i d’informacid sén béns d’experiencia, motiu pel qual el procés
d’eleccié dels consumidors és molt complex i dificil. Certament hi ha multiples factors que
incideixen en les decisions dels consumidors, entre els quals es poden destacar els seglients:

- Des de la perspectiva dels continguts: n’hi ha que sén relativament més atractius per
a les persones, com el perill, el sexe, la novetat, el joc, la historia o la celebritat
(Kaplan, 2011). També, la quantitat i el tipus d’estimuls que proporcionen certs
productes culturals tenen efectes en aquest sentit.*

- Des de la perspectiva dels consumidors: el nivell de coneixements i d’experiéncies
adquirits individualment de I'entorn familiar i de la formacié també incideix en les
decisions dels consumidors. Aix0 és el denominat capital de consum cultural
individual, que fins i tot arriba a configurar fenomens d’habitud —i adhuc
d’addicciéo— en les preferéncies i consums culturals.”

Per exemple: el gaudi (o utilitat marginal)en el consum musical depén positivament
de la quantitat consumida en el passat, aixi com de la capacitat d’apreciar la musica,
la qual al mateix temps és una funcié del consum de musica fet anteriorment
(Schulze, 1999).

- Des de la perspectiva del conjunt de la societat: el nivell de coneixements i
d’experiéncies adquirits col-lectivament (o capital de consum cultural col-lectiu)
també exerceix una forta influéncia sobre les decisions individuals.®

Per exemple, “una part valuosa de la lectura d'un llibre rau a poder comentar el seu
contingut amb algl que també I'hagi llegit. Si un llibre ha estat extensament anunciat
i comentat en els mitjans de comunicacid, la gent té més motius per llegir-lo que no
pas un llibre idéntic que no ha rebut tanta atencié” (Frank, Cook, 1995).

El valor del’art i de la cultura és, en bona part, una funcié del consens social que es
construeix per imitacié d’altres o, també, per voluntat de diferenciar-se dels altres.

4Vegeu el punt Il. Diversificacid i millora de les tipologies de productes,d’aquest apartat.
5Vegeu el punt VIII. Necessitat de noves competéencies basiques de les persones.
6Vegeu el punt IV. Desenvolupament d’estructures de xarxa.
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- Des de la perspectiva de la promocid:les empreses i intermediaris culturals han
desenvolupat multiples eines informatives o de promocid per facilitar experiéncies
prévies o parcials sobre els productes per estimular els consumidors potencials (com
fullejar un llibre, escoltar parcialment un disc, o veure el trailer d’'una pel-licula).
Aguestes tecniques també existeixen i s’estan desenvolupant en els mitjans en linia.

Aix0 respon al fet que sén béns d’experiencia,dels quals és dificil coneixer-ne el
contingut sense haver-los experimentat previament.

Per ultim, en I’entorn de superabundancia d’informacié, també apareixen les dades massives
(o big data) relatives a les audiencies de comunicacio i a les practiques culturals (vegeu C6).

Les dades massives ofereixen “una gran oportunitat per millorar i, fins i tot potencialment,
revolucionar la comprensié de les audiéncies, els consumidors i les seves interaccions amb
les marques i els missatges”. Per exemple (Marks, 2013):

- Amb les dades de servidors, proveidors de serveis d'Internet (ISP), mitjans de comunicacié
social (social media), o de serveis audiovisuals interactius es pot aprofundir enormement
en la comprensié de les audiencies dels mitjans.

- Aixi mateix, es pot millorar el mesurament de la cua llarga (o long tail) ja que les dades
massives tenen el potencial de ser més acurades que les enquestes de comportament
fetes tradicionalment, sobretot quan es tracta de petits ninxols del mercat.

(C6) POTENCIALITATS I LIMITS
DE LES DADES MASSIVES (O BIG DATA)

El terme dades massives (o big data) fa referencia a la quantitat ingent d’informacié que prové
de la xarxa, una informacio que avui estem en condicions de processar, analitzar i utilitzar... per
bé o per mal. Les dades massives representen una revolucio que ja esta canviant la manera de
fer negocis, la sanitat, la politica, I'educacid, la cultura i la innovacio.

“Les dades massives ens permeten experimentar més de pressa i explorar més pistes, que son
avantatges que haurien de produir més innovacio. Pero I'espurna de la invencié es converteix
en allo que les dades no diuen. Aixo és quelcom que cap quantitat massiva de dades no podra
confirmar ni corroborar mai, perque encara ha d’existir.”

“Les dades massives sén un recurs i una eina. Serveixen per informar abans que per explicar;
ens indiquen el cami per comprendre, pero tot i aixo poden induir-nos a error, segons si
s’utilitzen bé o malament.”

(Mayer-Schonberger, Cukier, 2013)
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(R3) I. CREIXEMENT I DIVERSIFICACIO DE L’OFERTA D’INFORMACIO I
REDISTRIBUCIO DE L’ATENCIO

S’incrementa la capacitat de produir, emmagatzemar, processar i distribuir
continguts culturals creats, que poden ser difosos a escala global.

S’incrementa la quantitat de continguts culturals que sén accessibles per a la
societat catalana, inclosos els que sén produits en altres territoris.

- Amb aquest augment de |'oferta el poder de captar I'atencié és molt valuds, en la
mesura que permet influir sobre les decisions de la demanda de continguts
culturals i sobre la seva fidelitat (o engagement) amb els continguts escollits.

La distribucié de I'atencié entre I'oferta cultural és molt desequilibrada, ja que
uns pocs productes tendeixen a concentrar la major part de I'atencié. Davant
d’aquest fet:

- Només si s’assoleix I'exit, es pot donar una subvencié creuada dels
productes d’éxit a la resta que no I’han aconseguit.

- La major part dels continguts capten molt poca atencid (la cua llarga o long
tail), i aquests només poden arribar a generar vendes significatives
conjuntament si es disposa d’amplis catalegs o biblioteques de productes.

- El coneixement i la mesura de I'atencié de les audiéncies proporciona poder de
captar 'atencié en els mercats culturals.
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A. L’aparicié de noves possibilitats d’expressio cultural

Diversificacio i millora de

d’informacio

les tipologies de productes culturals i

La revolucié digital esta ampliant les possibilitats d’expressié i comunicacié cultural de forma
extraordinaria (vegeu C7).

En sintesi, el producte cultural i d’informacié en
els nous suports tecnologics es caracteritza per
ser: digital, integrat, interactiu i ubic:’

Digital: ja que requereix de I'Us d'algun tipus de
sistema informatic o xarxes telematiques, i és
algorismic (és a dir, conté fdérmules que
generen resultats automatitzats que poden ser
diferents en cada ocasid).

Integrat: comprén amb la mateixa idoneitat i
eficiencia totes les morfologies i els llenguatges
en un mateix suport o canal de comunicacio
(inclosos el text, la imatge, el so i totes les
seves variacions).

Interactiu: és a dir, "reciprocament actiu", ja
que estableix una doble via de comunicacio
entre el sistema i l'usuari. Aixi, una produccié
interactiva no és Unicament el resultat prefixat
per l'autor siné que, almenys en part, és una
coproduccié entre el treball de l'autor i les
accions dels receptors en cada moment.

Ubic: atesa la capacitat o qualitat de ser a tot
arreu al mateix temps gracies a les tecnologies
mobils de comunicacio.

7Vegeu Codina, Cubeles, 2002.
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(C7) NOVES POTENCIALITATS
PER A L’EXPRESSIO
CULTURAL

“A la fi dels anys setanta, les relacions
entre art i tecnologia comencgaven a
plantejar-se d'una manera radicalment
nova, i la perspectiva que s'obria era
extraordinaria. El protagonista d'aquest
salt qualitatiu era I'ordinador.

Actualment I'aplicacié de I'ordinador a la
comunicacio i I'expressié audiovisual ha
progressat extraordinariament; la seva
practica constitueix un exemple clar de
fusid entre art i tecnologia.

La potencia simuladora de I'ordinador
permet reproduir, fins a un limit
imprevisible, les activitats humanes de
concebre, dissenyar, imaginar,
comunicar...”

“L'ordinador és, doncs, una protesi de la
ment i, com a tal, es troba a disposicid
de l'artista; en particular, de I'artista per
al qual creativitat i técnica constitueixen
les dues cares de la mateixa moneda”.

(Berenguer, 2002)




Tot i els debats i incerteses que hi ha, ja fa anys que es reconeix que “és molt rar que un nou
mitja de comunicacié suplanti completament els anteriorment existents” (Lévy, 1997), de
manera que aquesta revolucid no suposa necessariament la desaparicié de productes
culturals existents anteriorment.

En I'actualitat, la digitalitzacié s’esta introduint en tots els ambits de les industries culturals i
creatives, tot i que a un ritme desigual com s’observa en el cas d’Espanya (vegeu T12).

(T12) TAXA DE DIGITALITZACIO
PER SECTORS CULTURALS (2010 12011)

(en % sobre el total)

Grafico 4.3. Tasa de digitalizacion por sectores: 2010-2011 (% / total)

Publicacion de libros, penddicos y otras
actividades de publicacion

Publicidad on line

Videojuegos

Actividades de programacion y emisién de
radio v television

Otros servicios de informacion

Actividades de grabacion de sonido v edicion
musical

Actividades cinematograficas, de video y de
programas de television

Total

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 60% 90% 100%
m2010 m2011

Font: ONTSI — Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacidn, 2012.
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B. El repte d’innovar en el desenvolupament de nous formats i géneres

En aquesta era de canvi, la innovacié cultural i artistica té una gran importancia i es
materialitza en la recerca i definicié de nous formats i géneres d’expressié cultural i artistica.

En aquest sentit es pot fer un paral-lelisme historic: un cop descoberta la tecnologia
cinematografica, es van necessitar al voltant de dues décades per establir el llargmetratge
com un dels primers formats estandard de la creacié audiovisual.

Aix0 es manifesta, per exemple, en els avencos assolits en 'ambit de les arts digitals, que al
llarg de les ultimes decades han seguit un

cami d'experimentacié, provisionalitat i (T13) PRIX ARS ELECTRONICA
transformacio constant. ATORGATS A PROJECTES

ARTISTICS DE CATALUNYA
Per il-lustrar-ho es pot fer referéncia als

Prix Ars Electronica de la ciutat de Linz boL

(Austria), que constitueixen una mostra de Marcelli Antinez
representativa i exhaustiva d’aquest intens Menci6 d'Honor {2003)
procés de recerca i innovacié (vegeu T13):

- La primera edicié dels premis va ser el
1987, i es van assolir un total de 700 canal*ACCESSIBLE

presentacions. d’Antoni Abad
Premi Golden Nica
Digital Communities
- El 2013 es va superar per primera (2006)

vegada la xifra de 4.000 presentacions.

A Barcelona també hi ha esdeveniments
de referéncia internacional en aquests
ambits com el Festival de Cultura i

.. .. Reactable,
Creativitat Digital ArtFutura (creat el de Sergi Jord3, Giinter
1990), el Soénar-Festival Internacional de Geiger, Martin

.. . . Kaltenbrunner i Marcos
Musica Avancada i New Media Art de Alonso / Music
Barcelona (nascut el 1994), o bé el LOOP, Technology Group (UPF)

Premi Golden Nica

que des de la seva creacid el 2003 s’ha Digital Music (2008)

consolidat com un punt de trobada
internacional en les arts de la imatge en
moviment. 8

http://www.aec.at

8Vegeu, respectivament, <http://www.artfutura.org/v2/>, <http://www.sonar.es/ca>, <http://loop-

barcelona.com/>.
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Una ullada pacient i experta dels continguts que es difonen a través d’Internet també permet
constatar com ja actualment hi ha una gran abundancia de nous formats culturals no
estabilitzats en la seva forma i
continguts, aixi com tampoc en el seu

model economic que els faci viables (T14) MOLTS PAISOS IMPULSEN
(vegeu T14). PRODUCCIONS WEBINTERACTIVES

Per exemple, els denominats
documental web, que es poden definir
com “una mescla de fotografies, videos,
sons, textos i altres elements grafics,
que es presenten associats a les
potencialitats de la participacié a Ia
xarxa digital (forums socials, xats,

geolocalitzacid, bases de dades, etc.)”. 9

També hi ha esdeveniments orientats
especificament a la promocié i difusio
d’aquests nous formats, com els Cross
Video Days de Paris, que son el primer
mercat cross-media d’Europa, i les
iniciatives de Power to the Pixel de
Londres. *°

Exemples:

National Film Board of Canada - Interactives
http://www.nfb.ca/interactive/

Arte - Webproductions
http://www.arte.tv/sites/webdocs/?lang=fr (Arte)

International Documentary Film Festival Amsterdam

IDFA Doclab
http://www.doclab.org/ (IDFA Doclab)

Tribeca New Media Fund
https://tribecafilminstitute.org/programs/detail/tfi_new_
media_fund

Lab de RTVE.es
http://lab.rtve.es/webdoc

GANTIER, S.; BOLKA, L.(2011).“L’experiencie immersive du web documentaire: études de cas et pistes de
reflexion”.Les Cahiers du Journalisme, nium.
22/23.<http://www.cahiersdujournalisme.net/cdj/pdf/22_23/08_BOLKA_GANTIER.pdf>.

%Vegeu, respectivament, <http://www.crossvideodays.com/> i <http://powertothepixel.com/>.
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Els jocs digitals sdn una tipologia de producte “nadiu” en aquesta era digital, que en molts
aspectes actua com a tractor en el desenvolupament de nous formats d’informacio i
comunicacio en altres generes.

Els jocs digitals s’ajusten plenament a les caracteristiques dels productes digitals
assenyalades anteriorment (integracio, digitalitzacid, interactivitat i ubiqditat), i s’adapten

facilment a les novetats tecnologiques de cada moment (vegeu T15).
|

(T15) ELS JOCS DIGITALS: Aixi, els jocs digitals han avangat molt
TRACTORS EN LA DESCOBERTA rapidament en la cerca d’un equilibri
DE NOUS FORMATS adequat entre gratuitat i pagament,

entre la venda de productes en linia i
fora de linia, etc.

D’altra banda, en molts productes
d’informacié (que estrictament no sén
jocs) se cerca la jugabilitat com a
caracteristica cada cop més valorada en
la produccié de continguts digitals.

En aquesta nova forma d’expressio
cultural hi ha una gran diversitat de

— I_:\‘- W j‘.-.-" — i

Invizimals és un videojoc per a PSP, creat per generes 0 formats en
I’empresa Novarama (Barcelona, 2003) i desenvolupament, que comprenen des
comercialitzat per Sony. dels tradicionals jocs basats en I'accio,
I'aventura i l'estratégia, als jocs de
Invizimals: I'Alianga"és la primera serie de televisid . .. . . .
simulacié, els jocs seriosos, i els

transmeédia que trasllada técniques de realitat
augmentada a la pantalla mitjangant I'app
disponible per a I0S (iPhone) i Android.”

educatius i socials.

Font: http://www.tv3.cat/actualitat/574360/Estrena-
mundial-dInvizimals-lAlianca
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En aquest procés de descoberta de nous formats culturals, les novetats se succeeixen de

manera

continua tot generant una sensacid permanent d’inestabilitat i provisionalitat.

Respecte a les propostes de treball emergides aquests darrers anys, es pot fer esment de les
seglents:

Els mitjans locatius (locative media), que sén les tecnologies de la comunicacié que
impliquen localitzacié mitjangant dispositius de tipus GPS, telefons mobils, PDA,
ordinadors portatils o xarxes sense fil. “En [I'actualitat, aquests mitjans sén
plenament integrats en la nostra vida quotidiana i generen tota una serie de rutines
socials, professionals i també culturals” (San Cornelio, 2008).

La televisio social (social television) es refereix a la tecnologia de televisid interactiva
que integra interaccié social (participacid, recomanacio, valoracions i comentaris)
entre els espectadors a través dels mitjans socials i emprant diferents dispositius (la
pantalla, tauletes i altres aparells de comunicacié mobil).

La televisid social va ser escollida per la revista Technology Review del MIT com una
de les deu tecnologies emergents més importants del 2010 (Bulkeley, 2010).

Les narracions transmedia (transmedia storytelling),consistents en |'Us de diversos
mitjans complementariament, per estendre la narrativa en multiples formes tot
augmentant el valor de I'experiéncia amb cada contribucid.

Aixi, “una narraci6 transmedia es desenvolupa a través de multiples plataformes de
mitjans en qué cada contingut fa una contribucié distintiva i valuosa al conjunt”
(Jenkins, 2006).

Es a dir, cada text no existeix ailladament, sind en una complexa xarxa
d'interconnexions amb altres textos que s’influencien reciprocament, més enlla de
la produccié de les versions feta de manera seqliencial o asincronica (o cross-
media).

Es a dir, aquesta recerca i desenvolupament de nous formats d’informacié, d’expressio i
d’experimentacio cultural és present en totes les esferes de la comunicacié com:

Els espais expositius de caracter cultural (vegeu T16).
Els espais comercials i turistics d’experiéncia (vegeu T17 i T18).

La comunicacié empresarial (vegeu T19).
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(T16) NOVES EXPERIENCIES ALS
ESPAIS CULTURALS

7 i = (T17) NOVES EXPERIENCIES ALS
) e . ESPAIS COMERCIALS

music,
/ experience_ .= ..

Coung

g

Exemples:

Gaudi Experiencia (Barcelona)
http://www.gaudiexperiencia.com/ca

The British Music Experience (Londres)
http://www.britishmusicexperience.com/

The Cleveland Museum of Art (Cleveland)

http://www.clevelandart.org/gallery-one

Exemples
Roca Gallery (Barcelona)
| http://www.rocabarcelonagallery.com/
N Roca Gallery (Londres)
(T18) NOVES EXPERIENCIES http://www.huftonandcrow.com/projects/gallery/roca-

ALS HOTELS I SERVEIS TURISTICS london-gallery/

Adidas - Mi Innovation Center (Paris)
http://www.gearfuse.com/the-giant-multi-touch-digital-
treadmill-helps-you-innovate/

Jameson OId Distillery (Midleton, Irlanda)
http://www.jamesonwhiskey.com/age_verification.aspx

Heineken Experience (Amsterdam)
http://www.heinekenexperience.com/AgeCheck

S

Exemple:

L’habitacié de I’hotel del futur dissenyada per

I’'Instituto Tecnoldgico Hotelero (ITH):
http://www.tecnohotelnews.com/2013/02/asi-sera-la-
habitacion-de-hotel-del-futuro/
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(T19) NOVES OPORTUNITATS DE COMUNICACIO EMPRESARIAL

Exemples:
Coca-Cola Content 2020 Initiative Strategy
http://www.youtube.com/watch?v=G1P3r2EsAos
Red Bull Stratos
http://www.redbullstratos.com/

Certament, aquesta constant recerca i desenvolupament d’estandards respon a la intensa
dinamica d’innovacié que ha desencadenat la revolucid digital, la qual es caracteritza per la
seva acceleracid i canvi continu.™

En difusid cultural, perd, encara hi ha poques aplicacions que aprofitin completament totes
les possibilitats que ofereix la tecnologia digital. En bona part, “aquesta situacid és
conseqliencia del gran pes de les caracteristiques propies d’Internet, que afavoreixen
especialment unes certes formes de fer discurs. El gran atractiu social d’Internet prové de la
conjuncié de les seves dues principals propietats: la il-limitada capacitat per emmagatzemar i
retornar instantaniament tota mena de continguts, i la hipercomunicabilitat”. Aixi, “la
prioritat en els continguts o en la comunicabilitat fa que I'experimentalitat o profunditat del
disseny no sigui un valor prioritari dels webs que en resulten” (Ribas, 2009).

11Vegeuel punt XI. Evolucid continua del canvi tecnologic,d’aquest apartat.
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En resum, tots els productes culturals i d’informacid, tant si sén nadius digitals com
anteriors, poden ser objecte de diferents versions (vegeu C8).

(C8) L’'OBRA CULTURAL EN MULTIPLES I VARIADES VERSIONS

El producte cultural es pot versionar i difondre a través de multiples finestres:

- Versionar “significa oferir un producte d’informacié en diferents versions per a distints
segments del mercat”, tot tractant “de vendre el producte a preus diferents quan els
consumidors sdn diferents i segons el que estiguin disposats a pagar per ell”.

- Aixi, és possible generar importants sinergies en versionar i/o empaquetar (bundle) els
productes culturals i d’informacid.

(Shapiro, C., Varian, H. R., 2000)

Aixi, amb la revolucié digital s’"ha desencadenat un procés intens d’innovacié per crear noves
versions de I'obra i dels continguts culturals:

- La versid del producte més elemental en aquest procés consisteix en la digitalitzacié
de productes preexistents (llibres, pel-licules, discos, etc.), o bé en la produccié

d’aquests mateixos formats d’obra cultural emprant la tecnologia digital.

- Les versions més avancades sén aquelles que es conceben ja des del seu inici tot
contemplant les amplies possibilitats de creacid i distribucié de la tecnologia digital.

Per desenvolupar aquestes versions calen, per0, unes competéncies i habilitats
adequades, que combinin la creativitat artistica i el coneixement de la tecnologia.

La innovacié en aquest sentit seguira essent igualment intensa en la mesura que
aquesta tecnologia segueixi avancant.
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C. U'organitzacié d’una industria de prototips amb muiltiples versions

Tot i aquests canvis, es mantenen dues caracteristiques especifiques que seguiran
condicionant I'organitzacioé industrial de les activitats culturals: cada obra cultural és un
prototip diferent, i la seva oferta en els mercats culturals s’ha de renovar de manera
continua per satisfer la demanda dels consumidors.

Per tant, segueix essent necessari organitzar de la millor manera possible els recursos
creatius i técnics per produir cada obra (o prototip) i, al mateix temps, tenir una capacitat
economica suficient per afrontar el risc que suposa renovar continuadament els prototips

(C9) LES ACTIVITATS CULTURALS I CREATIVES:
UNES INDUSTRIES BASADES EN PROJECTES

“Les industries culturals sén les industries de les quals «ningl no sap» el resultat(«nobody
knows», Caves , 1997) ja que la demanda és tan incerta com les raons de I’exit.”

“Aixi, es desconeix la font de la qual es deriva I'avantatge competitiu d'una empresa cultural,
gliestio que és al cor de I'organitzacié de les activitats culturals i creatives.”

“La coordinacié de serveis complexos en mercats rapidament canviants i incerts requereix
formes d’organitzacid en les quals son essencials les empreses basades en projectes i les
formes de governanca en xarxa.”

Es a dir, formes organitzatives que afavoreixin “una resposta rapida en un clima de cooperacié
competitiva”.

(Kretschmer, Klimis, Choi, 1999)

ques’ofereixen en el mercat (vegeu C9).

Per aix0, des de I'dOptica de I'organitzacié industrial s’afirma que els sectors culturals formen
part de les indUstries basades en projectes (project-based-industries), de manera que:

- Cada nou prototip és un projecte que s’ofereix en el mercat per testar i experimentar
els gustos dels consumidors de forma permanent.

- El procés de produccié s’organitza de manera flexible, per tal que en I'elaboracié de
cada prototip s’utilitzin els factors de produccié més adequats (sobretot el talent).

La realitzacié dels projectes configura les activitats culturals i creatives com a “empreses-
xarxa” o “organitzacions latents”, que sén formes d'organitzacié que “uneixen configuracions
d'actors clau que mantenen relacions entre si, les quals esdevenen actives i evidents quan
projectes nous ho demanen.” (Starkey, Barnatt, Tempest, 2000).
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D. Canvis profunds en la naturalesa dels productes i dels processos de produccio

Per ultim, la revolucid digital també té efectes sobre la naturalesa d’aquests productes, entre
els quals es poden assenyalar els seglients:

D’una banda, es dilueix el concepte d’original de I'obra cultural, que en tecnologia
digital és dificil o impossible de determinar.

D’altra banda, pren forga el concepte d’obra evolutiva (en la qual hi poden intervenir
més d’un autor/creador al llarg del temps) ja que —almenys de forma potencial— els
continguts poden evolucionar (probablement de forma indefinida) a mesura que
avanci la tecnologia digital.12

Aixi mateix, amb les noves eines tecnologiques, el treball creatiu es pot organitzar de
manera col-laborativa (entre artistes, i també amb el public). Per tant, es
desenvolupen nous processos creatius col-laboratius.

Aquestes qlestions, juntament amb altres que s’exposaran més endavant en aquest text,
son causa de la crisi en la qual es troben les normes juridiques que regulen I'activitat de
creacid artistica (els drets de propietat intel-lectual)'® aixi com les formes d’organitzar la
cadena de valor econdmic en aquestes activitats (el model de negoci).™

No obstant aix0, la intensa produccio d’obres artistiques i culturals en suport digital que hi
ha arreu posa de manifest, novament, com en aquestes activitats hi ha incentius de caracter
no pecuniari (com la satisfaccié individual que pot aportar fer una activitat determinada, o
bé el desig d’assolir un cert reconeixement o prestigi social).

Aixi, els creadors i artistes “venen els productes del seu treball en un mercat dual, en el qual
el valor economic i el cultural proporcionen mesures diferents de I'éxit dels seus proposits”
(Throsby, 2001).

12Vegeuel punt Xl. Evolucié continua del canvi tecnologic,d’aquest apartat.

13Vegeuel punt IX. Sorgiment de noves formes i oportunitats de col-laboracié.

14Vegeuel punt X. Configuracié de noves formes de governanga.

15Vegeuels punts Ill. Aparicié de noves formes de comunicacid, i IV. Desenvolupament d’estructures de xarxa.
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(R4) 1. DIVERSIFICACIO I MILLORA DE LES TIPOLOGIES DE
PRODUCTES CULTURALS I D’INFORMACIO

- Les obres culturals tradicionals reproduibles (llibre, premsa, audiovisual i
musica) ja es produeixen majoritariament en suport digital, i també s’avanga en
la digitalitzacio dels fons o catalegs disponibles.

- Es desenvolupen nous formats d’expressié artistica i cultural en tots els ambits:
presencial i no presencial, de creacié artistica / cultural, i també de creacié
funcional (per a altres sectors d’activitats) a través d’un intens procés de
recerca i innovacio.

Per exemple, els jocs digitals, les narracions interactives (documentals-web), els
mitjans locatius (basats en la tecnologia mobil), la televisié social, les
experiéncies presencials immersives (en imatge i so 3D).

- Es versionen els continguts culturals digitals distribuint-los a través de diversos
mitjans, canals o dispositius (cross media).

- Es conceben obres culturals amb una perspectiva de narracié transmeédia que
consisteixen I'Us de diversos mitjans de manera complementaria, augmentant el
valor de I'experiencia amb cada contribucid.

- Tot i aquests canvis, es mantenen dues caracteristiques especifiques que
seguiran condicionant 'organitzacié industrial de les activitats culturals en el
mon digital: la produccié cultural s’estructura en projectes (cada obra cultural
és un prototip) i hi ha una incertesa elevada respecte al seu resultat comercial
(nobody knows).
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lll. Aparicié de noves formes de comunicaciéo que modifiquen el sistema i les
institucions de distribucio de la cultura que hi ha hagut fins ara

A. Un sistema amb tres formes de comunicacié sobreposades

Amb la revolucio digital es configura un sistema de comunicaci6 amb tres formes de
comunicacio, que se sobreposen en un mateix espai de comunicacié: Internet (vegeu C10).

L'aparici6 de l'autocomunicaci6 de masses
incrementa extraordinariament el conjunt de les
capacitats de comunicaci6 de les persones i
organitzacions, que enforteixen el seu potencial en
termes economics, politics, socials o culturals.

Per tant, hi ha hagut un apoderament
(empowerment) individual i col-lectiu en I'ambit de la
comunicacio.

Aixi, en l'actualitat es poden diferenciar dos grans
tipus de continguts digitals, segons la seva forma de
creacié/produccio (OCDE, 2012):

- Continguts creats pels usuaris (user-created
content - UCC) i a les xarxes socials, que han
crescut extraordinariament en aquesta Ultima
década. En aquest apartat hi ha blogs (BoingBoing,
Blogger, WordPress, etc.), Wikis i altres formats de
col-laboraci6 basats en el text (Viguipédia,
Wiktionary, Google Docs, etc.), llocs per compartir
fotografies (Flickr, Picassa, Kodak Gallery),
podcasting (iTunes, FeedBurner de Google), llocs
de xarxes socials (Facebook, Linkedin, My Space,
etc.), méns virtuals (Second Life Active Worlds,
Entropia Universe, etc.) i llocs per compartir
audiovisuals (YouTube, Vimeo).

- Continguts creats industrialment amb continguts

audiovisuals, musicals, periodistics, editorials, de
jocs i publicitaris.
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(C10)UNA NOVA FORMA
DE COMUNICACIO:
L AUTOCOMUNICACIO DE
MASSES

“Ara, amb la difusié d’Internet, ha
aparegut una nova forma de
comunicacio interactiva.”

“Aquesta forma de comunicacid
nova des del punt de vista historic
jo I'anomeno I'autocomunicacio de
masses”; perque un mateix en
genera el contingut, en defineix els
receptors a qui es dirigeix i té el
potencial d’arribar a un public
mundial.

L’'autocomunicacio de masses
s’afegeix a les formes de
comunicacio que hi havia en el
passat (la comunicacid
interpersonal i la comunicacié de
masses), de manera que totes tres
“conviuen, interactuen i es
complementen, no es reemplacen”.

(Castells, 2009)




Les dades disponibles mostren com, tant a Catalunya com a bona part del mdn, la societat
esta incorporant amb rapidesa les practiques emergents d’autocomunicacié de masses. Aixi,
es configuren nous habits socials en comunicacid, que sén un factor de canvi decisiu en la
revolucié digital (vegeu T20).

(T20) PRINCIPALS USOS D’INTERNET A CATALUNYA (2013)

Percentatge (%) sobre el tofal de la poblacio. Usos en el dia d"ahir

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Base: poblacio de Catalunya +14 anys : :
Font: FUNDACIO AUDIENCIES DE LA COMUNICACIO | LA CULTURA(2013). EGM Barometre Catalunya

No obstant aix0, cal tenir present que durant aquests primers anys de desplegament de
I"autocomunicacié de masses s’observa com hi ha una part important d’aquesta comunicacié
que reflecteix més un cert autisme electronic que no pas una comunicacié real: s’estima que
el 52 % dels blogs s’escriuen per a un mateix (Castells, 2009). *°

16 . . , . .
De manera que, en aquesta nova forma de comunicacié també es configura una cua llarga o long tail (vegeuel
punt I. Creixement de I'oferta d’informacié i redistribucio de I'atencid).
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Paral-lelament, en [l‘actualitat, s’observa com s’esta tractant de “mercantilitzar
I’'autocomunicacié de masses basada en Internet” (Castells, 2009).

Aixi, certes companyies han desenvolupat i ofereixen un ventall cada cop més diversificat de
serveis relacionats amb aquesta nova forma de comunicacid, i generen ingressos creixents
en concepte de serveis de publicitat. Per exemple, en el cas dels Estats Units i amb relacio a
I'any 2012 (vegeu T21):

- S’estima una inversié en publicitat en els mitjans digitals (incloses les xarxes socials)
per un import total de 37,3 bilions de dolars.

- També es constata que quasi el 65 % d’aquests ingressos es van concentrar en 5
companyies: Google, Yahoo, Facebook, Microsoft i AOL.

(T21) CINC COMPANYIES DOMINEN ELS INGRESSOS
EN PUBLICITAT DIGITAL (2011-2012)

Five Companies Continue to Dominate Digital Advertising
In Biions of Dollars

=Google »=Y¥ahoo =Facebook =Microsoft - AOL w=Other
2011 2012

SBource: eMarketer. "US Ad Spending Forecast.” October 2012,
Note: Mobile is 3 subsst of digital.

Font: PEW ReSEARCH CENTER(2013).State of the News Media.
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B. Impacte sobre les industries de la cultura i la comunicacié de masses tradicionals

L'apoderament en la funcié de comunicacié de masses, tant de les persones individualment
com del conjunt dels agents economics i socials, ha suposat una pérdua de I'exclusivitat que
certs sectors d’activitat tenien amb relacié a la capacitat de comunicar massivament: els
mitjans de comunicacié de masses tradicionals (la premsa, la radio o la televisid), juntament
amb altres industries culturals (llibre, musica enregistrada i resta de I'audiovisual).

Aixi, per a aquestes activitats “tradicionals” culturals i de comunicacid, la revolucié digital no
només ha suposat I'aparicid d’'una nova tecnologia de comunicacio, siné un canvi radical del
seu entorn competitiu.

Aquesta transformacié ha tingut un impacte molt negatiu en I'evolucié d’aquestes activitats
tradicionals que han experimentat reduccions importants en les seves vendes generades en
suports analogics, mentre que els ingressos percebuts en els suports digitals en linia no han
crescut suficientment(vegeu T22).

(T22) INGRESSOS EN PUBLICITAT DE LA
PREMSA DELS EUAIMPRESA I EN LiNIA

U.S. Print versus online advertising revenues
In millions of dollars

M Print I Online

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 202

Note: Number is total print plus online revenue

Source: Newspaper Association of America, 2012 estimates by Rick Edmonds
and Emily Guskin; Pew Research Center's Project for Excellence in Journalism,
2013 "State of the News Media”

@ World Newsmedia Network 2013

Font: WoRrLD NEwsMEDIA NETWORK(2013). FIPP World Digital Media Factbook —
Executive Summary.
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El primer segment de les indUstries culturals que va experimentar aquest impacte de la
revolucio digital va ser el de la musica enregistrada.

Després de successives davallades de les vendes totals del sector al mén des del 1999, el
2012va ser el primer en el qual es va experimentar un increment (el 0,2 % respecte del
2011). Aquest augment s’explica per I'esforg de diversificacio dels canals de venda del sector:
en tots hi hagué augments de vendes, excepte en el tradicional (suport fisic).

Aixi mateix, cal remarcar que el 2012 s’assoli la xifra de 20 milions de subscriptors a serveis

musicals de pagament al modn
(un 44% més que lany
anterior).

A Europa, tot i aquesta evolucio
del mercat mundial, les vendes
totals de la musica enregistrada
van seguir davallant aquest any
(un 4% menys respecte del
2011) tot i l'increment de les
vendes en suports digitals
(vegeu T23).

(T23) EL MERCAT DE LA MUSICA
ENREGISTRADA A EUROPA (1997-2012)

European recorded music market
(€ billions)

M Physical M Digital M Performance rights M Synchronisation

Source: IFPI

Digital growth in Europe

1,400,000

CAGR +50% £€1.2 billion
1,200,000

1,000,000

800,000

600,000

400,000
€200 million /
200,000 /

T T T T T T T T 1
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Source: IFPI M

Font: IFPI International Federation of the Phonographic Industry,2013.
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A Espanya, les vendes de musica enregistrada han seguit una evolucid negativa de manera
continuada des del 2003 (vegeu T24).

Les enquestes a la poblacid revelen clarament la importancia de les descarregues gratuites a
Internet, practica que sens dubte explica la perdua d’ingressos del sector.

(T24) EL MERCAT DE LA MUSICA
ENREGISTRADA A ESPANYA (2003-2012)

TABLA111.A./ Evolucion de las ventas de musica grabada 2003-2012'
(millonesde euros)

Ventas PVP 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2001 2012
Fisicas® 493,8 4314 407,0 3458 257,0 2252 1787 127,8 1022 928
Digitales ND ND ND 21,7 270 292 323 387 464 483
TOTAL 4938 4314 407,0 3675 2840 2544 2110 1665 1486 1411
Fuente: Promusicae

* Las ventas dighales registradas con antedoridad al afio 2006 son casi nulas
* Incluye videos musicales,

GRAFICO 3.1.C. / Via de obtencién de miusica digital
Personas que han obtenido musica grabada en un trimestre
segin medio por el que lo han conseguido

Compra legal
Regalo
Copia de
Grabacion Descarga gratuita
desde radio o TV de internet
Fuente: Ministerio de Cul E:  2010-2011

Font: Promusicae,2013.
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L'impacte del canvi tecnologic en el sector de llibre s’esta produint (almenys fins ara) de
manera menys accelerada que en altres industries de la cultura:les vendes totals del sector
han seguit creixent a escala mundial, tant en suport paper com digital (vegeu T25).

Segons aquestes dades, el llibre digital representa el 0,9 % de les vendes totals de llibres al
mon, i es preveu que aquest percentatge arribara al 2,6 % el 2015.

A Espanya, les vendes de llibres digitals representaren el 3 % del total en el mercat interior
I'any 2012. Més concretament, les dades disponibles indiquen que aquest percentatge assoli
uns valors superiors a aquesta mitjana total (del 3 %) en: llibres de dret (12,5 %), religio
(6,4 %), diccionaris i enciclopédies (6,2 %), altres (5,6 %) i cientifics, técnics i universitaris
(4,0 %) (Federacién de Gremios de Editores de Espafia, 2013).

(T25) VENDES DE LLIBRES IMPRESOS I
DIGITALS AL MON (2011-2015)

Worldwide printed and e-book sales, 2011-2015

By region, in millions of USD

M North America I Western Europe ™ Central, Southern & Eastern Europe
M Asia Pacific M Latin America Middle East & Africa

Millions of USD

50---

0 201 2012 2013 2014 2015

eBook unit sales in millions

201 2012 2013 2014 2015

Source: Generator Research, 2011
© World Newsmedia Network 2013

Font: WoRrLD NEwsMEDIA NETWORK(2013).FIPP World Digital Media Factbook —

Executive Summary.
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B. Increment de la demanda de continguts culturals i creatius “fora” dels mercats
tradicionals de la cultura i la comunicacié

Aquestes evidencies de I'impacte negatiu que la revolucié digital ha tingut fins a 'actualitat
sobre la xifra de negocis de les activitats culturals i de comunicacid tradicionals contrasten
amb I'increment que paral-lelament hi ha hagut en 'oferta d’informacié disponible. *’

Certament, aquest creixement de |'oferta d’informacid es produeix, en part,per un augment
de la produccié de continguts generats per empreses, institucions o individus, que han
esdevingut agents “apoderats” per a la comunicacié de masses. Aquesta comunicacid, pero,
es fa en bona part fora dels circuits dominats pels mitjans de comunicacié tradicionals.

Tot i aix0, i atesa la importancia creixent que la comunicacié té en la competitivitat
d’empreses i organitzacions, aquest canvi esta suposant un increment de la demanda de
produccié de continguts culturals i d’informacié fora dels mitjans tradicionals, fet que sens
dubte constitueix una gran oportunitat per a les activitats culturals i creatives.

Des d’aquesta perspectiva, els serveis de creacid funcional estant contribuint decisivament a
I'impuls de la innovacié,a més dels considerats tradicionalment, com la recerca o el

(T26) DUES FUNCIONS DE LA CREATIVITAT EN ELS MERCATS

ACTIVITATS ECONOMIQUES

ACTIVITATS CULTURALS | CREATIVES

itats creatives Creix amb

. , ..
A. Activitats artistiques i Publicitat, comunicacié F'autocomunicacié
empresarial i altres serveis de masses
| Activitats de creacid, artistiques i | creatius a les empreses
d'espectacles

Disseny

| Activitats de biblioteques, museus -
i altres culturals Arquitectura

Demanda
Cor.lsunj Creativitat Creativitat intermédia
(pI”IVE.\t i artistica i funcional d’empreses i
public)

cultural — - institucions
Creative-intensive
business services -CIBS-

B. Industries culturals D. Activitats TIC basades en drets

d'autor (DPI)

Edici6 de llibres, premsa | altres

. Serveis de tecnologies de la informacié
Audiovisual

| Fotografia | Serveis d’informacié

| Comerg detall productes culturals | Processament dades, hosting, web, etc.
e —

Font: Barcelona Media - European Creative Cluster Lab (ECCL) —ECIA, 2012.

desenvolupament tecnologic (vegeu T26).

17Vegeu punt |. Creixement de I'oferta d’informacié i redistribucié de I'atencié,d’aquest apartat.
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Aquesta situacio reflecteix un dels trets més caracteristiques d’Internet en I'actualitat,on
diferents cultures “persisteixen juntes i barrejades”.

A la xarxa digital hi ha I'afany de projectar-hi totes les “cultures” de la societat, “amb totes
les contradiccions que aix0 pugui comportar: com |"”individualisme connectat” sobre el qual
ha escrit Manuel Castells que coexisteix amb I'esperit de col-laboracié subjacent en el
“crowd-tot” (crowdfunding, crowdsourcing...), o el projecte de conquesta de les xarxes
socials per part dels sectors de I'entreteniment del consum que coexisteix amb els projectes
d’utilitzar les xarxes socials per estendre i potenciar la innovacié social” (Ruiz de Querol,
2012).

Internet, per tant, és un espai de comunicacidé i intercanvi que es caracteritza per la
confluéncia d’iniciatives publiques i privades, amb i sense anim de lucre, i que té una
projeccié mundial.

Aquesta nova realitat planteja, més enlla dels reptes de desenvolupament tecnologic,

importants desafiaments en la seva governanca, en la seva regulacié de drets fonamentals
(com els de propietat intel-lectual), ien la definicié de models de negoci.
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(R5) III. APARICIO DE NOVES FORMES DE COMUNICACIO,
QUE MODIFIQUEN EL SISTEMA I LES INSTITUCIONS
DE DISTRIBUCIO DE LA CULTURA EXISTENTS FINS ARA

- Amb Internet emergeix I'autocomunicacié de masses com a nova forma de
comunicacid, que se sobreposa a les dues formes que hi havia anteriorment: la
comunicacid interpersonal i la comunicacié de masses.

- Agquest apoderament de ciutadans, empreses i institucions per a la comunicacid
canvia radicalment I'entorn de desenvolupament cultural. Internet és un espai
de comunicacié i intercanvi on hi conflueixen:

- Iniciatives culturals tant publiques com privades, amb i sense anim de
lucre.

- Continguts d’informacid creats pels usuaris (que soén alhora productors i
consumidors), com els produits de manera industrial.

- En aquest nou entorn competitiu, els mitjans de comunicacié i les industries
culturals tradicionals estan experimentant una davallada de les seves vendes en
els suports tradicionals, que no arriba a ser compensada pels ingressos generats
en els mercats digitals (tant en venda directa de producte, com en publicitat).

- Hi ha un canvi radical en les formes de distribucié en els mercats culturals per
I’aparicié de nous intermediaris a Internet, que afecta igualment els continguts
creats per wusuaris (la qual cosa suposa una “mercantilitzacio” de
I’'autocomunicacié de masses), com els produits industrialment (la cadena de
valor dels quals es transforma).

Aguests nous intermediaris d’Internet estan creixent molt rapidament, i uns
pocs arriben a assolir quotes de mercat molt elevades a escala mundial.

- D’altra banda, I'apoderament en comunicacié de les persones, empreses i
institucions comporta un augment de la demanda de produccié de continguts
culturals i informacio (de creativitat funcional, principalment).

Aixi, es configura com un mercat alternatiu per a la produccié de continguts

culturals i creatius, que fins ara estava circumscrit a la demanda canalitzada a
través dels mitjans de comunicacid i les indUstries culturals tradicionals.
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IV. Desenvolupament d’estructures de xarxa que permeten desplegar noves
formes d’organitzacio i interaccioé cultural

A. Un sistema complex en evolucié

Internet constitueix una xarxa complexa, en la qual s’integren les activitats culturals i
creatives. En aquest nou entorn, apareixen dinamiques no necessariament noves de
desenvolupament d’aquestes activitats, perd0 que en aquest mitja adquireixen una gran
rellevancia.

En els mitjans digitals conflueixen una gran diversitat de realitats economiques, socials i
culturals cada cop més interconnectades (vegeu T27).

(T27)MAPA PARCIAL D'INTERNET

Nota: En el mapa, cada linia dibuixada entre dos nodes representa
I'enllag entre dues adreces IP. La longitud de les linies és proporcional
al temps d'espera entre els nodes.

Font: Viquipedia, 2014

Aixi, el ciberespai es configura com un sistema complex en el qual els agents, els productes i
els mercats que en formen part tenen estretes relacions i fortes interdependencies. Aquest
fet influeix decisivament sobre la seva dinamica de funcionament (vegeu C11i C12).
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(C11)ELS SISTEMES COMPLEXOS
I LA IMPORTANCIA DE LES INTERACCIONS

“Entendre la complexitat és una tasca dificil, pero hi ha un element indispensable
per tal d’aconseguir-ho: no reduir el tot a les parts.”

Que defineix la complexitat? “Per una banda, la presencia de propietats emergents
gue no poden explicar-se per les propietats dels components. Per |'altra, I'existencia
d’una certa invariancia del tot malgrat els canvis i fluctuacions de les seves parts.
Encara que formigues i neurones puguin morir o fallar, ni el formiguer ni el cervell se
n’adonaran. Les seves propietats com a sistema es mantenen.

Aquest ordre irreductible és I'esséncia d’allo complex: si provem d’explicar-ho a
través del que té lloc a escala inferior, la nostra comprensié simplement s’evapora.

L’origen d’aquesta irreductibilitat rau en la preséncia d’interaccions entre elements.”

(Solé, 2009).

(C12) LA CULTURA COMUNA DE LA SOCIETAT XARXA
NO ESTA FETA DE CONTINGUTSSINO DE PROCES

“Una xarxa és un conjunt de nodes amb connexions entre si. En la vida social, les
xarxes sOn estructures comunicatives, i aquestes no sén especifiques de les societats
del segle xxi ni de I'organitzacié humana (Buchanan).”

“Com afirma Fritjof Capra, la xarxa és el patré que és comu a tota la vida. Alla on
veiem vida hi veiem xarxes.”

“Gracies a les tecnologies de la informacid i la comunicacié existents és com la
societat xarxa s’ha pogut desplegar completament i ha transcendit els limits historics
de les xarxes en tant que formes d’organitzacié i interaccio social.”

“La cultura comuna de la societat xarxa mundial és una cultura de protocols de
comunicacié que permeti la comunicacié entre cultures diferents basant-nos, no en
uns valors compartits, sind a compartir el valor que suposa la comunicacié.”

“La nova cultura no esta feta de continguts, sind de procés. (...) Una xarxa oberta de
significats culturals que poden no tan sols conviure, sind interactuar i modificar-se
els uns als altres arran de |'intercanvi.”

(Castells, 2009)
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“Les xarxes socials sén el factor predominant per determinar el valor en les industries
creatives”, com també en altres activitats. “Aixi, la perspectiva del mercat com a xarxa social
ofereix una base per a I'analisi de com els sistemes socioculturals i economics evolucionen”
(Potts, Cunningham, Hartley, Ormerod, 2008).

Per tant, I'analisi de les interaccions socials que es generen al voltant de la produccié cultural
i creativa en el mercat i en la societat tenen una importancia cabdal.

Certament, aix0 té una rellevancia major en la mesura que les activitats culturals i creatives
es comuniquen a través d’Internet, una xarxa complexa.

Aixi, des d’una perspectiva del coneixement, “en les industries creatives hi ha el repte
d’integrar el marc de la complexitat i desenvolupar nous models d’estratégies i politiques
basats en aquesta visié del mén” o, el que també s’anomena “un nou tipus de ciencia”
(Hartley, Potts, Cunningham, Flew, Keane, Banks, 2013).

“Comprendre la complexitat requereix abandonar I'enfocament analitic per una manera de
mirar la realitat en la qual afegim un element essencial: el mapa de connexions entre
elements. Necessitem aquest mapa per donar sentit al mén.” (Solé, 2009)*®

Des d’aquesta oOptica, les formes d’organitzacid i interaccié de les activitats culturals i
creatives a Internet estan fortament condicionades per [I'existéencia d’efectes de
Xarxa,anomenats també externalitats de xarxa o economies d’escala de la demanda:

L'efecte de xarxa és I'efecte que un usuari d'un bé o servei té en el valor d'aquest
producte sobre altres persones. Aixi, quan hi ha preséncia d’efectes de xarxa, el valor
d'un producte o servei depéen de la quantitat de persones que l'utilitzen, fet que
condueix a la compatibilitat o estandarditzacié dels sistemes.

L’existéncia d’efectes de xarxa es manifesta en tres qilestions fonamentals, que es presenten
a continuacio:

- La integracié de les activitats culturals i creatives en un sistema més ampli de
productes.

- Les dinamiques de contagi social en les quals el guanyador es queda amb tot (winner-
take all).

- L’aparicié de noves dinamiques en la intermediacio cultural a Internet, que s’organitza
en mercats bilaterals (two-sided-markets).

'8 Diferents disciplines del coneixement estan avangant en aquesta direccid, com el pensament economic
(vegeu Arthur, 2013), I'estudi de les politiques publiques (vegeu OCDE, 2009), i també especificament en
I’ambit de I’'economia creativa (vegeu Comunian, Alexiou, Chapain, 2011-12).
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B. La integracio de les activitats culturals i creatives en un sistema més ampli de productes

Amb el desenvolupament de les tecnologies de la informacié i la comunicacié s’ha produit la
convergencia de diferents activitats economiques: proveidors i distribuidors de continguts
d’informacié (editorials, audiovisuals, musicals, etc.), processadors d’informacié (programari
i maquinari informatic), i infraestructures de comunicacidé (telecomunicacions i electronica).

Aquest procés de convergencia se sustenta en el fet que els productes d’aquests mercats
“tenen molt poc o cap valor ailladament, perd que generen valor en combinacié amb altres
productes”. “Aquests productes formen sistemes que inclouen dos o0 més components, amb
una interficie que permet a ambdds components funcionar juntament” (Katz, Shapiro, 1994).

Les estrategies per competir en aquest tipus de mercats estan condicionades per |'existencia
d’efectes xarxa (vegeu C13).

(C13) ESTRATEGIES CLAU EN EL SISTEMA DE PRODUCTES
DE TECNOLOGIES D’INFORMACIO I COMUNICACIO

Coopeteéncia:
Fa referéncia a la tensié entre cooperacié i competéncia, freqlient en els mercats
de xarxa. Quan diferents components han d’acoplar-se per formar un sistema
tecnologic, les gliestions centrals sén la coordinacié i la compatibilitat (amb qui
cooperar?Fins a quin punt?De quina manera?), atés que quan es configura un
estandard tecnologic augmenta la interoperabilitat del producte en generar-se un
major valor en benefici dels usuaris.

Expectatives:

Amb la generacid d’expectatives s’incideix sobre les decisions dels consumidors a
I’'hora de comprar o no una nova tecnologia. Aixi, els competidors tracten de
guanyar aliats fent declaracions encaminades a conveéncer que un futur producte
esdevindra estandard. En aquest sentit hi ha el vaporware, que suposa anunciar un
futur programari (software) o maquinari (hardware) per frenar les vendes de
productes competidors.

(Shapiro, Varian, 1999)
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En aquest el sistema de productes digitals, els continguts d’informacio i les obres culturals
aporten valor d’us als consumidors.

En aquests mercats es produeixen situacions d’alteracié dels preus dels diferents productes
del sistema, amb el proposit d’introduir-ne un en els mercats i generar valor d’Us combinant-
lo amb altres productes del sistema. Aixi, els productes de continguts culturals i d’informacié
aporten un valor d’us indispensable en el sistema de productes de la xarxa digital, que no
sempre és remunerat com correspondria.

Per tant, a Internet es generen efectes de xarxa negatius sobre els productes culturals (que
sén consumits gratuitament o a un preu molt baix) tot facilitant la introduccié d’altres
components del sistema (com maquinari o programari informatic, com també serveis de
telecomunicacié). Aixo pot justificar la introduccié de taxes per al finangament de la cultura
en aquests serveis, com s’esdevé a Francga i a altres paisos (vegeu T28 i T29).

(T28)CONTRIBUCIO DELS OPERADORS DE TELECOMUNICACIONS AL
FINANCAMENT DE LA CULTURA A FRANCA

LES OPERATEURS sont des acteurs essentiels de la croissance des
usages culturels numeériques :

La contribution conséquente des opérateurs au financement de la culture est méconnue

PANORAMA DES TAXES DE
ORIGINE DES AIDES PUELIQUES HORS CONTRIBUTION FINANCEMENT DE LA CULTURE
A L’AUDIOVISUEL PUBLIC [%, 2011] I I

1692 BUDGET
M€ DE L'ETAT

[ Copie privée
I OPERATEURS : 27%
£ - 1

[M€, 2011]

- Taxes télécoms

88
0% 192| 67 SI_B_I
9% 62] [84] ra01 .,

Copie  Taxe Taxesurles Taxe | TST-E ygT.p Tereswr  Tae GCopie
uires x i
e woT S et ] L=
ot pour  télécoms : entrées VoD hors E —
ment opérateurs ! N 2
opérateurs laudiovisuel  (TST-D)  opéra- de opéraleurs  opérateurs —_ 2] B
cinéma

général de. public
ety |

Font: Fédération Francaise des Télécoms, 2013.
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(T29)HIPOTESI D’APLICACIO D’'UNA TAXA PER FINANCAR LA CULTURA ALS
INTERMEDIARIS D'INTERNET A FRANCA
(com existeix en el cas dels Operadors de serveis de telecomunicacions)

La taxation des OTT au méme niveau que les opérateurs
rapporterait

lllustration avec Google, Apple et Amazon [2011]

I
: : CA ESTIME FINANCEMENT POTENTIEL POUR LA I IFINANCEMENT
P ee ‘REEN REALISEEN | CULTURE'SELON L'ASSIETTE IIREELDELA
FRANCE D'IMPOSITION I ICULTURE
1
GO g[G 138 M€ 1,4 Mds€ 1,6 M€ 16,1 M€ 1 : 0 M€
|
' 11
. 257TM€ 3,2 Mds€ 2,9 M€ 36,8 M€ 1 0 M€
1
1

11
amazon 1o e 890 M€ 1,3 M€ 10,2 M€ 1l ome

5,5 Mds€

1) Sur la base d'une taxation & 1,15%
Nota:Over-the-top content (OTT) fa referéncia a proveidors de video i audio a través d'Internet sense necessitat
d'un operador de sistema multiple implicat en el control o distribucié del contingut.
Font: Fédération Frangaise des Telecoms, 2013.
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C. L'existéencia de dinamiques de contagi social en les quals el guanyador es queda amb tot
(winner-take all)

Com s’ha assenyalat anteriorment, una part valuosa de la lectura d'un llibre rau a poder
comentar el seu contingut amb algu que també I'hagi llegit. Es a dir, el valor d'un producteo
servei cultural depen, en bona part, de la quantitat de persones que I'utilitzen. Aixo és un
efecte de xarxa que genera economies d’escala per la banda de la demanda.

Aguest és un mecanisme que introdueix retroalimentacions positives (positive feedback) en
el mercat, i és generador de rendiments creixents que reforcen qui té éxit (es “posa de
moda”) i agreugen la situacié de qui no en té (que roman menys conegut o desconegut). Per
tant, els mercats culturals sén mercats on el guanyador es queda amb tot (winner-take-all-
markets)."

Tot i que I'existéncia d’aquest tipus d’efectes és una caracteristica dels mercats culturals i de
la comunicacio que ja es donava abans de la revolucié digital, amb el canvi técnic es reforcen
aquestes dinamiques.

A més, les estrategies per a la gestio d’aquests efectes de xarxa requereixen un
replantejament en el nou escenari de les xarxes digitals, que afecta basicament les dues
guestions seglients:

- D’una banda, s’incrementa la competencia per assolir I'exit en els mercats culturals.
Aixi, cal un major esforg en el disseny i la implementacio de les estratégies orientades
a captar l'atencié disponible, i a aprofitar-se favorablement de les economies de
xarxa (vegeu C14i T30).

- D’altra banda, I'existencia d’efectes de xarxa evidencia que “les activitats relatives a
les nostres preferencies tenen efectes sobre el benestar dels altres, com les activitats
gue generen pol-lucid tenen efectes sobre el benestar dels altres”. Aixo es reflecteix,
per exemple,en la tendéncia a l'estandarditzacié dels continguts d'informacid (les
«modes») i a una certa perdua de la diversitat cultural i informativa.

Aixi, “i de la mateixa manera que no se suposa que les forces del mercat ens
conduiran a un nivell de pol-lucié socialment optim, tampoc no es pot suposar que
determinaran que les preferéncies de consum es desenvolupin de manera socialment
beneficiosa” (Frank, Cook, 1995). Sens dubte, aix0 planteja un important repte de
cara a la futura governanca de les xarxes digitals en I'escenari de la globalitzaci6.*

®Com es reflecteix en la concentracié de I'&xit a la part alta de la cua llarga o long tail (vegeu punt I. Creixement
de I'oferta d’informacié i redistribucié de I'atencid,d’aquest apartat).
20 ) . ,

Vegeuel punt X. Configuracid de noves formes de governanca,d’aquest apartat.
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(C14) ESTRATEGIES PER A L’APROFITAMENT
DELS EFECTES DE XARXA EN LES INDUSTRIES CULTURALS

Per tal de beneficiar-se del contagi social i dels rendiments creixents d’escala, els
productes de les industries culturals han d’assolir una massa critica de circulacid.
Quan aix0 s’aconsegueix, aquesta produira molt probablement bons marges
juntament amb una bona inversié en marqueting i promocid.

Les estrategies clau per a la gestidé d’aquesta massa critica son:

. Ser el primer (be early)
En les industries culturals, ser el primer no sempre confereix un avantatge
competitiu. No obstant aix0, ser el primer en l'establiment d'una base de
consumidors en un determinat format, genere o “moda” pot ser molt avantatjds.

. Atreure proveidors
Atreure artistes i autors reconeguts, o personalitats del’star system millora la
posicié competitiva.

. Influir en les expectatives
Aquesta és una habilitat basica per a les organitzacions culturals: mitjangant el
financament de grans campanyes de promocid, influint sobre els intermediaris
(gatekeepers) com els mitjans de comunicacid i els nous agents de distribucié en
linia, o bé entrant en les llistes dels més venuts.

. Mantenir de manera actualitzada la base de clients
Mitjancant la produccid successiva d’obres culturals d'artistes estrella o d'autors
coneguts.

. Confianga reciproca
La xarxa complexa que configuren els clients, proveidors i intermediaris es basa
en unes relacions de confianga reciproca, que poden ser una font de contagi
social. Per exemple, I'exit o el fracas no només es determina en funcié de
I'empresa productora i del seu producte, sind pel posicionament que ocupa
I'intermediari en el mercat (i viceversa).

. Crear institucions socials
Hi ha institucions que faciliten la interaccioé social i la cohesié en cultura com els
clubs, fanzins, grups de pressid, grups d'usuaris a Internet, o els publics fidels a un
equipament cultural. Aquest tipus d’institucions poden tenir un paper clau en la
gestid del contagi social.

(Kretschmer, Klimis, Choi, 1999).
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(T30) EL CAS DE BARCELONA MULTIMEDIA:
UN EXEMPLE DE LA IMPORTANCIA DELS EFECTES DE XARXA

@ iTunes en un vistazo Wovsdade il e

La Biblia de los Nifios - Libros, comics y peliculas para los nifios y la escuela

De Barcelona Multimedia

multimedia
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NEW APP: Christmas Bible Stories
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=

BCNmultimedia (1994) és una editorial multimedia que té per objectiu crear continguts

d’entreteniment digital intel-ligent i culturalment enriquidor: la col-leccié “Otijocs”, creada
per Picanyol; els titols d’art sobre Dali, Mird, Gaudi o Tapies i la col-leccié “Descobrim La
Biblia”.

Actualment, Barcelona Multimedia és lider mundial en continguts cristians per a nens a
iPhone, iPad i iPod Touch. L’exit dels titols de la col-leccié6 de “La Biblia dels Nens” esta
avalat amb les més de 2.250.000 descarregues a les aplicacions de I’App Store d’Apple.

Els jocs interactius en linia de BCNmultimedia sén llicenciats a institucions educatives
d’arreu. Els llibres de la col-leccié “Descobrim La Biblia” venen els seus drets a editorials de
tot el mén com Mondadori a Italia o Editions de ’'Emmanuel a Franga.

Font: <http://bcnmultimedia.cat/wwwbm/>.
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D. L’aparicio de noves dinamiques en la intermediacid cultural a Internet, que s’organitza
en mercats bilaterals (two-sided-markets)

Una de les qliestions que més s’han debatut a partir de I'aparicié d’Internet i sobre els seus
efectes en les activitats culturals i creatives és la possible desaparicio de la funcid
d’intermediacidé en aquests mercats.

Les evidéencies mostren que amb el desenvolupament d’Internet han emergit nous
intermediaris que tenen per funcio facilitar la multiplicitat de transaccions que es produeixen
a la xarxa. Aixi, hi ha proveidors d’accés a Internet, proveidors de dades i de serveis
d’allotjament d’informacio (hostingproviders), cercadors i portals d’informacié, intermediaris
de comerg electronic, sistemes de pagament electronic, i plataformes de participacid i xarxes
socials (OCDE, 2010).

L'activitat d’aquests intermediaris tendeix a organitzar-se en els denominats mercats
bilaterals (two-sided-markets), que es caracteritzen per tenir dos grups d’usuaris amb
relacions creuades entre si (com els consumidors d’informacid i els anunciants de publicitat),
i un intermediari que interioritza les externalitats d’un grup a I'altre.

Certament, els mitjans de comunicacio tradicionals (premsa, radio i televisid) s’estructuren
en mercats bilaterals entre la publicitat i les audiéncies.

Tanmateix, amb Internet apareixen noves oportunitats de crear mercats bilaterals en I'ambit
de la informacid i la comunicacié, de manera que han emergit nous intermediaris (com
Google, Facebook, etc.) que han entrat en competéncia amb els mitjans tradicionals (vegeu
T31).

Aquests nous agents, pero, generen valor economic gracies a |'existéncia de continguts
d’informacio, sense participar necessariament en els costos de la seva creacid i produccié.

La competencia d’aquests serveis d’intermediacié a Internet esta fortament condicionada
per I'existéncia de potents dinamiques economiques que caracteritzen el funcionament
d’aquests mercats (vegeu T32 i C15):

- Per un costat, s’hi produeixen efectes de xarxa entre els dos grups d’usuaris, segons els
quals el valor que un usuari obté d’aquests productes s‘incrementa a mesura que creix
el nombre d’altres usuaris del servei (per la qual cosa, conseglientment, es tendeix a
reforcar la posicio del servei “més fort” o dominant).

- Per un altre costat, hi ha altres dinamiques economiques que impulsen aquests
mercats d’intermediacié d’Internet a generar situacions winner-take-all, de manera
gue es creen organitzacions dominants poderoses i es tendeix a situacions allunyades
de la competencia perfecta dels mercats.
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(T31)ESQUEMA DE LES FUNCIONS DELS INTERMEDIARIS D’INTERNET

Figure 1. Stylised representation of Internet intermediaries’ roles
Mzin Infemel infermedianes
Third-party
Internet access and service providers; wired and wireless producers of
content, products
and services

FProvide accees to fhe intemet fo houasholds, businesses, and govermment
Eg. Verizon, Comcast, NTT, infemet iniisthe Jagan, BT, Freefr
N0 maniie oparaios ofemng Mfemet SCcass Such a5 Vodatne, Orange, T-mobis, UTH

Web hosting, data processing and content delivery

i

]

1

I

1

I

1

)

1

I

1

)

1

I

i

1

!'| Transform dats, prepare data for disseminafion, or store dala or content on the
I'| Internet for oifrers
I
1
I
|
|
1
|
|
1
|
|
1
|
|
1

Eg Naviste Akamal, OVH, Easyspate, Reckspece, Register com, Go Dacdy, GO Ini=met inc

Internet search E-commerce Payment Participative __
engines & portals || intermediaries systems networked platforms | <
Aid in navigafion on|| Enable online Process Aid in creating content N Users or
the Infermet buying or gelling || Imtemet and zocial networking | | consumers of

Eg Google. Yakoo!, Eg Amazan eBay, payments E.g Fecabook, Linksdin, content, products
Baid, Maver, MEN Af Baba, R S T

Font: OCDE, 2010.

(T32)EXEMPLES DE MODELS DE NEGOCI
DELS INTERMEDIARIS D’INTERNET EN MERCATS BILATERALS

(two-sided markets)

Examples of products/services Group 1 Group 2

[often loss leader group) joften profit-making group)

Intermet access and service providers Peering partners (possibly) gr?;?::ie&u;;;:;n
Web hosting and data processing providers
Example: streaming media software Consumers Servers
Internet search-engines and portals Users Advertisers
E-commerce platforms
Example: retail e-commernce platforms  Buyers Sellers
Internet payment networks
Example: credit cards Cardholders Merchants
Example: mobile payment providers Fayers Fayees
Participative networked platforms
Example: social networking sites Users Advertisers
Example: blogs "Eyeballs’ Advertisers
Example: online games Gamers Game developers
Example: Wikipedia Users Donations / Foundations

Font: OCDE, 2010.
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(C15) ESTRATEGIES PER A PLATAFORMES
EN MERCATS BILATERALS

1. Establir una estratégia de preus adequada

Establir preus en els mercats bilaterals és complicat, ja que els intermediaris han de
decidir una estrategia per a cadascuna de les bandes, tenint en compte I'impacte
que pugui tenir sobre el creixement de cada part i la seva disposicié a pagar. En
general, en els mercats bilaterals hi ha un costat subsidiat, és a dir, hi ha un grup
d'usuaris que quan sén atrets massivament sén altament valorats per l'altre grup
d’usuaris (el "costat dels diners"). Davant d’aixo, les estratégies tendiran a:

- Subvencionar els usuaris més sensibles a la qualitat i al preu.
- Assegurar la participacié exclusiva d’usuaris clau (marquee users) en la
plataforma (com grans compradors o proveidors).

2. Fer front a una competeéncia winner take all

La perspectiva de rendiments creixents d’escala en els mercats bilaterals pot suposar
que hi hagi un gran guanyador, de manera que els aspirants han de tenir en compte
si volen compartir la seva plataforma amb rivals, o competir. Davant d’aixo:

- Cal preveure si el mercat a dues bandes sera finalment atés per una sola
plataforma o intermediari, o per més.

- Cal decidir si es vol compartir la plataforma, o competir pel seu control
exclusiu. Compartir pot ser beneficids i, al mateix temps, el control total pot
ser molt costos.

3. L'amenaga de ser engolit
Moltes plataformes superposen grups d'usuaris. Aixi, hi ha intermediaris que
tracten d’”engolir” els usuaris d’altres plataformes properes oferint funcionalitats
multiplataforma. Els telefons mobils, per exemple, ja incorporen reproductors de
musica i video, PC i targetes de credit. Per evitar ser engolit, cal considerar un
canvi del model de negoci.

(Eisenmann, Parker, Van Alstyne, 2006).
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E. Un nou entorn competitiu amb nous models de negoci

En resum, la digitalitzacié de les activitats culturals i creatives comporta la seva integracio en
uns mercats d’estructura complexa i amb fortes interdependencies. Per tant, aquest canvi
técnic no només suposa una substitucio del suport material de produccid i difusié de les
obres culturals, siné un canvi profund del seu entorn competitiu.

Com a conseqliencia d’aixd, una gran part d’aquestes activitats estan experimentant una
erosioé progressiva dels seus models de negoci tradicionals i, paral-lelament, es redueixen els
recursos economics assignats a la creacié i a la produccié de continguts d’informacio i
culturals.

En el moment en que la tecnologia digital ofereix unes oportunitats mai imaginades de
difusid de continguts culturals i d’informacid, durant aquests primers anys d’introduccio
d’aquesta nova tecnologia hi ha hagut una davallada de la quantitat de recursos assignats a
la seva creacio6 i produccio en moltes empreses.

Davant d’aquest fet, es constata que hi ha vuit grans categories genériques de model de
negoci en I'ambit dels continguts digitals de banda ampla(vegeu T33).

Aquests diferents models de negoci tenen, en el moment actual, la preséncia dominant
seglient, segons el tipus de continguts: **

- Amb relacid als continguts creats pels usuaris predominen les donacions i
contribucions gratuites o voluntaries, amb tendéncia a incrementar altres fonts
d’ingressos o de recursos: ingressos per subscripcions, per publicitat, per lliceéncia de
tecnologia, per venda d'informacié sobre els usuaris o per facilitar I'accés a la
comunitat d'usuaris.

- Quant als continguts creats industrialment (audiovisuals, musicals, periodistics,
editorials, de jocs i publicitaris), s’hi combinen la resta de models de negoci identificats
a T33, amb un cert predomini en el moment actual de la venda de continguts digitals,
dels ingressos per subscripcid i dels ingressos per publicitat.

21Vegeuel punt . Aparicié de noves formes de comunicacio,d’aquest apartat.
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(T33)MODELS DE NEGOCI DE CONTINGUTS DIGITALS
DE BANDA AMPLA (ANY 2012)

Donacions i contribucions voluntaries (Voluntary donations and contributions):
ArXiv, Wikipedia, Open Access Journals.

Compra o lloguer de continguts digitals: pagament per cangd, pagament per visio,
pagament per joc (Digital content purchases or rentals: pay-per-track, pay per
wiew, pay per game):

InDemand, HBO GO, iTunes, Amazon.

Negocis basats en la subscripcié (Subscription-based revenues):

Spotify, Deezer, LoveFilm.
Negocis basats en la publicitat (Advertising-based revenues):

Facebook, GyaO, Digg, engadget, Twitter.
Venda de béns i serveis a la comunitat, incloent articles virtuals (Selling goods and
services to the community, including virtual items):

Ebay, Second Life, Massively Multiplayer Online Games (MMOGs).
Venda de les dades dels usuaris i d’investigacié personalitzada de mercats (Selling
of user data and customised market research):

ISPs, data brokers.
Llicéncies de continguts i tecnologia a altres proveidors (Licensing content and
technology to other providers):

Amazon i altres proveidors de serveis de computacié al navol.

Col-laboracié amb proveidors de serveis d'Internet (Partnership with Internet
service providers):
Telia-Spotify (Suecia).

Font: OCDE, 2012.
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Aquests nous models de negoci estan emergint amb rapidesa. Per exemple, el 2013, es
comptabilitzaren a Espanya una trentena de serveis en linia que ofereixen continguts
audiovisuals de manera legal (vegeu T34).

D’aquests, hi ha iniciatives integrament catalanes o espanyoles (com és el cas de Filmin o
Filmotech), d’altres que estan integrades en importants empreses internacionals (com
Wuaki. TV del Rakuten Group), i importants operadors transaccionals (com Google o Itunes).
Aixi mateix, es constata que hi ha actors de rellevancia global en aquests mercats (com
Netflix) que encara no sén presents a I'Estat espanyol.

L’evolucié d’aquestes iniciatives en els propers anys, segons el creixement que experimentin
aquests serveis i les aliances que puguin establir les empreses entre si, acabara configurant
I'estructura d’aquest sector (que actualment encara esta en fase d’emergencia). D’acord
amb el que s’ha dit anteriorment, aquesta evolucid seguira previsiblement una tendencia a la
concentracié d’activitat en un nombre reduit d’agents (com s’ha donat repetidament en
altres esferes dels mercats de la comunicacié a Internet).

(T34)OFERTA LEGAL ON-LINE DE CINEMA
A ESPANYA (ANY 2013)

£
3
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Font: Instituto de la Cinematografia y de las Artes Audiovisuales, 2014.
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(R6) IV. DESENVOLUPAMENT D’ESTRUCTURES DE XARXA
QUE PERMETEN DESPLEGAR NOVES FORMES
D’ORGANITZACIO I INTERACCIO CULTURAL

Internet és una xarxa complexa, en la qual certes dinamiques propies de les activitats
culturals i creatives adquireixen una gran rellevancia. Aixi, les xarxes socials sén un
factor predominant per determinar el valor en les activitats culturals i creatives, tant
en els espais presencials com virtuals.

Aixo s’explica per I'existéncia d’efectes de xarxa que condicionen el desenvolupament
de les activitats culturals i creatives a Internet, de manera que el valor d'un producte o
servei depen de la quantitat de persones que I'utilitzen.

L’existéncia d’efectes de xarxa es manifesta, sobretot en la integracid de les activitats
culturals en un ampli sistema de productes tecnologics, en I'existencia de processos de
contagi social, i també en les noves dinamiques que es donen en la intermediacié
cultural a Internet (que s’organitza en mercats bilaterals o two-sided-markets).

La integracié en un sistema més ampli de productes tecnologics (informatics, de
telecomunicacions, etc.) suposa que les activitats culturals i creatives aporten un valor
d’Us indispensable als usuaris del sistema, que no sempre és remunerat com
correspondria.

Les dinamiques de contagi social requereixen innovar en les estrategies i models de

negoci, que tinguin en compte la importancia de:

1. Ser el primer (be early) a establir una base de consumidors en un determinat
format, genere o moda, ja que aix0 pot ser molt avantatjos.

2. Atreure proveidors com artistes i autors o personalitats del’star system, per
millorar la posicié competitiva.

3. Influir en les expectatives amb campanyes de promocié i influint sobre els
intermediaris (mitjans de comunicacio i agents de distribucié en linia).

4. Mantenir la base de clients de manera actualitzada mitjancant la produccid
successiva d’obres culturals d'artistes o d'autors coneguts.

5. Confianca reciproca entre productors, proveidors, intermediaris i clients.

6. Crear institucions socials que facilitin la interaccio social i la cohesié en cultura (com
clubs, grups d'usuaris o associacions de publics) pel paper que aquest tipus
d’institucions poden tenir en la gestié del contagi social.

L’estructuracié de la intermediacio cultural a Internet en mercats bilaterals requereix
definir estratégies adequades, ja que en aquests mercats tendeix a haver-hi un
guanyador que concentra la major part de I'activitat.
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V. Millora de la productivitat i increment de la importancia del coneixement i
d’altres actius intangibles en I’economia

A. Millora de la productivitat

El canvi tecnologic digital esta afavorint la introduccid de millores en molts processos
productius tot incrementat la seva eficiéncia. Tot i que amb intensitat desigual, aquest fet es
déna transversalment en totes les activitats economiques i socials i afecta principalment els
processos de gestid i intercanvi d’informacié d’empreses, institucions i ciutadans.

D’aquesta manera, la digitalitzacio afavoreix una progressiva reduccié de costos i/o 'aparicio
de noves oportunitats de generar valor economic i social a partir de les dades disponibles.Per
exemple, mitjangant I'administracié o la facturacié electronica, entre molts altres exemples
(vegeu T35).

(T35) EINES DIGITALS A INTERNETPER A LA MILLORA DE
L’EFICIENCIA DEL SECTOR DEL LLIBRE A ESPANYA

DILVE-Distribuidor d'informacié del llibre espanyol en venda, és una plataforma
basada en Internet per a tots els professionals de la cadena del llibre, que permet la

gestid i distribucié d'informacio bibliografica i comercial del llibre.
http://www.dilve.es

SINLI- Sistema d'Informacié Normalitzada per al Llibre, és el conjunt de documents de
gestié normalitzats existents en aquests moments, fruit del treballi I'experiencia de

llibreters, distribuidors i editors, que es poden transmetre via Internet.
http://www.fande.es/Sinli/sinli.asp

Libridata és una plataforma digital en linia per obtenir informacié util sobre les vendes
i usos dels llibres per a editors, distribuidors i llibreters, amb els objectius de facilitar
les relacions comercials entre les diferents empreses del sector i d’optimitzar la gestid
administrativa de la cadena del llibre, la promocid i la seva venda. En |’actualitat, es

preveu un acord estrategic de LibriData amb Cegal en Red.
http://www.libridata.org
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B. Els actius intangibles

Tot i aquestes rapides transformacions, I'impacte del canvi digital en la millora de Ia
productivitat en I'economia no s’ha evidenciat en els termes esperats. Amb la revolucié
digital, el coneixement i altres productes d’informacié tenen un paper central en el
creixement economic. El valor econdmic d’aquest tipus de productes de caracter intangible,
pero, és molt dificil de mesurar. Aixo té efectes tant des de la perspectiva de les empreses
(microecondmica) com agregadament (macroecondmica) (vegeu C16).%

(C16) ELS ACTIUS INTANGIBLES:
FONAMENTALSEN L’ECONOMIA I DIFICILS DE MESURAR

“La revolucié en la tecnologia de la informacié es mostra aparentment en la
disponibilitat de nous productes en el mercat. No obstant aix0, i malgrat la
seva observacid en el mercat, la seva manifestacié en les estadistiques
macroeconomiques s’ha donat molt lentament.”

El 1987, Robert Solow va remarcar en unes paraules ja famoses: “veieu la

revolucio dels ordinadors arreu, excepte en les dades de productivitat”.

Davant d’aix0, hem constatat que “la inclusio dels intangibles ofereix una
diferéncia significativa en el patré de creixement economic mesurat.”

(Corrado, Hulten, Sichel, 2009)

A més a més, com s’ha exposat en l'apartat anterior amb les tecnologies emergents
proliferen noves modalitats d’externalitat (com els efectes de xarxa) que sén qualitativament
diferents a les que hi ha en I'economia tradicional i que cal temps i perspicacia per
reconeixer-les.

Es tracta d’interdependéncies que no es reflecteixen en els preus, fet que condiciona
I’eficiencia i la competéncia economiques i que, fins i tot, poden incidir sobre el benestar de
la col-lectivitat.

22VegeuBaréo, Cubeles, 2001a.
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Davant d’aquesta situacid, hi ha el repte de millorar la mesura dels actius intangibles que,
d’acord amb propostes recents es poden classificar en (Corrado, Hulten, Sichel, 2005 i 2009):

- Informacid digitalitzada (computerized information): programari i bases de dades
informatitzades.

- Coneixement innovador: exploracié de mines, R+D (cientifica), originals artistics i
d’entreteniment (copyright), nous productes/sistemes en serveis financers, i disseny
d’altres productes i sistemes nous.

- Competencies economiques: valor de marca (publicitat i investigaci6 de mercats) i
recursos especifics de I'organitzacid (formacié dels empleats i estructura organitzativa).

D’acord amb aquesta aproximacio, es constata com els actius intangibles han incrementat el
seu pes relatiu en I'evolucié de I'’economia dels Estats Units en els darrers anys (vegeu T36).

(T36)% DE LA INVERSIO EN ACTIUS INTANGIBLES
SOBRE EL TOTAL DE LA INVERSIO ALS EUA

(sense incloure el sector agricola)

Percent of non-farm business output

w--ll-'l'

Non-scientific R&D

1950 1955 1260 1965 1970 1975 1980 1985 1980 1995 2000

Figure 2. Intangible Shares

Nofe: C.1. = Computerized information.

Font: CORRADO, C.; HULTEN, CH.; SICHEL, D.(2009). “Intangible Capital and theU.S. Economic
Growth”.Review of Income and Wealth.Série 55, nim.3(setembre 2009).

75



Aixi mateix, s’evidencia que hi ha notables diferéncies en el pes relatiu dels actius intangibles
entre el conjunt de paisos europeus. Segons dades de I'any 2005,aquests se situen
lleugerament per sobre del 9 % del PIB al Regne Unit i a Suécia, i propers al 2 % a Greécia i
Romania (vegeu T37).

A Espanya els actius intangibles representaren entre el 4 % i el 5 % del PIB, i va ser el sise pais
on aquest percentatge va assolir un valor més baix.

(T37)% DELS INTANGIBLES SOBRE EL PIB L’ANY 2005
A LA UE-27 (INORUEGA)

(sense incloure el sector agricola)
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Font: INNODRIVE(2011)./nnovativeness and Intangibles: The Case of Slovenia. (INNODRIVE Working Paper; 18)
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Els actius intangibles tenen una gran importancia en I'economia de les empreses culturals i
creatives, fet que constitueix una especificitat molt remarcable respecte a altres activitats
economiques.

“En I'Gltima década les empreses del Regne Unit van augmentar significativament les seves
inversions en actius intangibles creatius com el disseny, el programari i la publicitat:
conjuntament, aquestes categories van representar més del 40 %de la inversié total en
actius intangibles el 2009, mentre que en la inversidé en R+D van representar només el13 %”
(Bakhshi, Hargreaves, Mateos-Garcia, 2013).

Del 2008 al 2010, les activitats culturals i creatives de Catalunya van concentrar prop del
18,8 % de les inversions brutes en actius intangibles fetes per part de les empreses dels
sectors industrials i de serveis de Catalunya.

A Catalunya, hi hagué 8 sectors en els quals les inversions en actius intangibles superaren el
49 % del total de les seves inversions del 2008 al 2010(vegeu T38).

(T38)% SECTORS D’ACTIVITAT AMB UN MAJOR PERCENTATGE
D’INVERSIO BRUTA EN ACTIUS INTANGIBLES

SOBRE EL TOTAL D’'INVERSIONS A CATALUNYA
(Inversié acumulada del 2008 al 2010)

Radio i televisio

Edicio programes informatics

Comerg engros porcellana, cristalleria i neteja
Serveis de tecnologies de la informacié

Activitats relacionades amb I'ocupacio

Ediciollibres, periodics i altres activitats d'edicié

Cinema ivideo; enregistrament de so

Recerca i desenvolupament

Total Industries Culturals i Creatives (A+B+C+D)
Total Industria

Total Serveis

Font: Institut d'Estadistica de Catalunya.
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Aquesta especificitat té importants implicacions sobre el finangament de les activitats
culturals i creatives (vegeu €17):

- Els actius intangibles, i en especial la propietat intel-lectual, sén dificils de valorar abans
de coneixer-ne el resultat comercial. Aixo fa que la decisié d’invertir sigui dificil per a
les entitats financeres ja que, per la seva singularitat, aquestes no “entenen” o no
estan “habituades” a la naturalesa dels seus models de negoci (ECCE Innovation —
Nantes Métropole, 2010).

- La naturalesa dels actius intangibles, sobretot en la mesura que tenen la caracteristica
de sunk costs (costos enterrats) com els culturals,comporta I'existéncia d’altes barreres
d’entrada i dificulta la capacitat de financament de les empreses que inverteixen
majoritariament en aquest tipus d’actius. Les dificultats de financament de les
activitats culturals i creatives (com també de la recerca) s’expliquen en una part
important per aquest fet.

(C17) ELS ACTIUS INTANGIBLES I LA DIFICULTAT DE
FINANCAMENT DE LES ACTIVITATS CULTURALS I CREATIVES

“Les empreses creatives sGn menys propenses a tenir actius fixos que puguin utilitzar
com a garantia. Els actius que tenen —com els drets d'autor en el cas de negocis de
continguts—son intangibles i molt més dificils de valorar i vendre en el cas
d'incompliment.

Aquestes mateixes incerteses expliquen que les empreses creatives també s'enfrontin a
unes majors barreres per accedir al financament de capital, ja que els inversors
requereixen (de manera prohibitiva) altes taxes de retorn per compensar els riscos que
aquestes empreses estan assumint.

Pero sense accés al finangament de préstecs, moltes empreses creatives tenen
dificultats per gestionar el seu flux de caixa. | sense assumir el finangament de risc, hi ha
poc marge per a I'emprenedoria i per a |I'assumpcié de riscos per innovar i, per tant,
créixer.”

(Bakhshi, Hargreaves, Mateos-Garcia, 2013)

23Vegeu el punt IlI. Diversificacid i millora de les tipologies de producte cultural i d’informacio,d’aquest apartat.
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(R7) V.MILLORA DE LA PRODUCTIVITAT
[ INCREMENTDE LA IMPORTANCIA DEL CONEIXEMENT
[ ALTRES ACTIUS INTANGIBLES EN L’ECONOMIA

- El canvi tecnologic digital esta afavorint la introduccié de millores en molts
processos productius tot incrementant-ne I'eficiencia. Tot i aquestes rapides
transformacions, I'impacte del canvi digital en la millora de la productivitat en
I’economia no s’ha evidenciat en els termes esperats.

- La informacio i el coneixement tenen un paper cada cop més rellevant en el
desenvolupament economic, en bona part com a conseqiiéncia de la revolucid
digital. Aquests productes, pero, son de caracter intangible i, per tant, molt
dificils de mesurar.

Aguesta dificultat té efectes sobre la valoracié del creixement economic en les
societats més avancades i, sobretot, de la productivitat en aquestes economies.

- Les inversions en les activitats de creacid i produccié cultural han estat i sén,
majoritariament, en actius de caracter intangible.

Aquest fet, juntament amb altres caracteristiques d’aquestes activitats,
justifiquen la necessitat d’instruments de finangament especifics i adequats.
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VI. Emergeéncia d’una cultura global i d’una major interaccio entre les diverses
cultures del mén

A. Globalitzacio de la comunicacio

El progrés de les tecnologies de la informacié i la comunicacié ha donat un fort impuls al
procés de globalitzacid. En I'actualitat, un 87 % de I'audiencia d’Internet s’ubica fora dels
Estats Units. Cal remarcar que aquest percentatge era de tan sols el 34 % el 1996 (vegeu
T39).

No obstant aix0, cal tenir en compte que els Estats Units encara sén el pais on les persones
destinen més temps de mitjana a Internet (vegeu T40).

(T39)DISTRIBUCIO DE L’AUDIENCIA MUNDIAL
D’INTERNET ELS ANYS 1996 1 2012 (en % d’individus)

Orienté América
Préximo 0 Latina
Africa 8% Asia
9% Pacifico
42%

Fuera de EEUU

América
del Norte
14%
Fuera de EEUU
Europa
2%

1996 2012

(T40)TEMPS DESTINAT A INTERNET
PER GRANS REGIONS DEL MON L’ANY 2012

(mitjana d’hores mensuals per persona connectada)

Global Average:
24.7 Hours a Month

Hours per Visitor

42.8
26.9
227
I . . 2 2

North America Europe Latin America Asia Pacific Middle East - Africa

nt: COMScore(2013).The Digital World in Focus.
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A Europa, la mitjana de temps destinat a Internet fou de 26,9 hores mensuals per persona,
lleugerament per sobre de la mitjana mundial (24,7 hores), i clarament per sota de la dels
Estats Units (42,8 hores).

A Espanya, s’obtingué la mitjana de 23,8 hores, molt similar a la mitjana mundial i per sota
de la mitjana europea (vegeu T41).

(T41)TEMPS DESTINAT A INTERNET A EUROPA. ANY 2012

(mitjana d’hores mensuals per persona connectada)

Tiempo online entre las audiencias europeas
Esparfia, puesto niumero 10 en tiempo pasado online.

Bélgica presento el mayor
crecimiento de tiempo
online entre los paises
europeos. Los usuarios
pasaron 2 horas mas
conectados respecto al
afio anterior.

Media de Horas por Usuario

Font: ComScore(2013). Europe Digital Future in Focus.
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Amb aquest desplegament accelerat d’Internet, la comunicacié tendeix a ser global i
instantania, amb interaccions creixents entre els continguts d’interés local i global (vegeu
C18):

- D’una banda, “la cultura global és una cultura de comunicacié. Es una xarxa oberta de
significats culturals que no tan sols poden conviure, sind interactuar i modificar-se els
uns als altres arran de I'intercanvi” (Castells, 2009).

- D’altra banda,el temps esta essent efectivament globalitzat. “Avui estem pensats per
viure en un sistema de temps uUnic.Per primera vegada, la historia es revelara en un
sistema de temps Unic: el temps global. Fins ara, la historia ha tingut lloc en temps
locals, estructures locals, regions i nacions” (Virilio, 1995).

(C18) GLOBALITZACIO / GLOCALITZACIO

La globalitzacio fa referéncia a una serie complexa de processos que es
produeixen simultaniament i que abasten la major part de les regions del mon.

Pot semblar, pero, més adequat referir-se a glocalitzacid, terme que combina
globalitzacié i localitzacio.

Segons el socioleg Roland Robertson, que és considerat qui popularitza el

terme, glocalitzaci6 significa "la simultaneitat o la copresencia de les
tendéncies a la universalitzacid i a la particularitzacid”.

Going glocal és una expressié que defineix I'adaptacid dels productes o serveis
d'una marca especifica per a cada localitat o per a la cultura en que es
comercialitza.
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B. Globalitzacid, dimensio dels mercats i diversitat cultural

Els efectes d’aquesta creixent interaccié entre les diverses cultures del mén sén dificils de
preveure, i hi ha opinions contraposades respecte d’aixo:

- D’una banda, “el que caracteritza la societat xarxa global és la contraposicio entre la
logica de la xarxa mundial i I'afirmacié de tot un ventall d’essencies locals”.Segons
Alain Touraine,“no és ben bé I'augment de la cultura homogenia global el que veiem,
sind una diversitat cultural historica que configura la principal tendéncia comuna:
fragmentacié més que no pas convergencia. La pregunta fonamental que en resulta és
quina és la capacitat d’aquestes identitats culturals especifiques per comunicar-se amb
les altres” (Castells, 2009).

Des d’aquesta Optica, els continguts digitals de caracter local “sén els més importants
per a la gent” i “solen ser presentats en la llengua propia i fan referencia a les
comunitats on viuen i treballen”. Amb relacid a aquests, Internet ofereix eines
gratuites per a la creacio (d’edicid musical i audiovisual, etc.), iniciatives diverses per
facilitar una major accessibilitat al patrimoni cultural, i les eines generals que faciliten
la comunicacio a escala local (xarxes socials, etc.) (ISOC, OECD i UNESCO, 2012).

- D’altra banda, i en un sentit contrari, es considera que el contacte entre cultures
(cross-cultural contact) constitueix un procés de «destruccié creativa» (creative
destruction): per un costat, es debilita el caracter identitari (ethos) de les societats més
petites i pobres, i de l'altra, les oportunitats d'eleccié que tenen els individus per al
consum cultural s'incrementen més que mai arreu del mén(Cowen, 2002).

El procés de globalitzacié és complex. Tanmateix, es poden identificar els factors clau
seglients que poden tenir una incidéncia sobre el futur de la diversitat cultural al moén:

- Per un costat, estudis sobre I'evolucié del comerg internacional de béns i serveis
culturals en els darrers anys (Disdier, Tai, Fontagné, Mayer, 2007) evidencien com la
distancia entre paisos té, en general, un efecte negatiu sobre el comerg de béns
culturals (és a dir, a major distancia menys intercanvis).Aixi, la facilitat de comunicacié
global que hi ha avui pot reduir aquest efecte negatiu de la distancia en els fluxos
economics en cultura, tot i que encara no hi ha evidéncies en aquest sentit. Per contra,
la resta de factors considerats (la renda, la contiglitat fronterera, la llengua comuna i
els lligams del passat colonial) fomenten el comerg bilateral en cultura.

- Per un altre costat, la dimensié demografica i economica diferent dels paisos també és
un factor a tenir en compte, ja que la produccié cultural té certs avantatges en els que
son de major dimensio. Aixi, la cultura dels paisos més grans té majors probabilitats de
ser coneguda a escala internacional, hi ha uns menors riscos economics de
comercialitzacié a escala internacional dels seus productes, i poden oferir una major
varietat i qualitat en les seves produccions (Garcia Alvarez, Lépez Sintas, 2008).
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Aixi, la concurréencia d’economies d’escala en [I'oferta cultural afavoreix el
desenvolupament d’aquestes activitats en els paisos o arees culturals de major
dimensié. Aix0 explica, en bona part, la posici6 de domini que els Estats Units
(juntament amb altres grans estats) ostenten en aquests mercats a escala
internacional.

Davant d’aix0, i atés que en les xarxes digitals es disminueixen els costos de
reproduccié i distribucid dels continguts d’informacié, els preus d’aquests productes
han tendit a reduir-se. Aquest nou escenari demana la necessitat de vendre moltes
unitats de producte a un preu més baix, fet que endureix la competéncia en aquests
mercats.

Aixi mateix, s’ha de tenir present que en el comer¢ exterior de productes culturals hi ha
efectes memoria (o d’histéresi).Es a dir, hi ha una influéncia positiva i significativa dels
intercanvis culturals passats sobre els intercanvis locals presents.

Aixo “reforga les posicions de mercat de les exportacions internacionals consolidades
en el temps”, fet que pot alentir el ritme de la globalitzacié en els intercanvis culturals i
condicionar el sentit de les interaccions culturals que es produeixin (vegeu C19).

(C19) EL CONCEPTE DE DESCOMPTE CULTURAL

El descompte cultural (cultural discount) és el fenomen segons el qual un producte cultural
arrelat en una cultura “tindra un menor atractiu en qualsevol altre lloc, en la mesura que els
espectadors trobin dificil identificar-se amb I'estil, els valors, les creences, les institucions i
les pautes de conducta del producte en qlestié".

El “desavantatge que els importadors de productes culturals d’altres identitats tenen
respecte de la cultura nacional” respon al fet que “les persones tendeixen a concedir menys
valor als productes culturals estrangers, ja que no han acumulat prou capital de consum
personal per a aquest tipus de cultura, i el capital social esta igualment subdesenvolupat, ja
que els seus conciutadans no han acumulat previament experiencies comunes de consum
respecte d’aquest tipus de productes”. (*)

Aixi s’afavoreix el consum entre cultures més conegudes: sobretot la propia (o0 més propera)
i la dels Estats Units o anglosaxona (respecte a la qual una gran part del mén ha acumulat
una gran quantitat de capital cultural, tant des del punt de vista individual com col-lectiu).

(Hoskins, Mirus, 1988)

Nota: (*) Vegeula referencia feta anteriorment sobre el capital de consum cultural al punt I.
Creixement de |'oferta d’informacié i distribucié de I'atencid.
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C. Globalitzacid i Gs de les llengiies

L'impacte de la globalitzacié sobre les llenglies també és una qlestid a considerar. En aquest
sentit, cal assenyalar I'existéncia d’efectes de xarxa en I'Us de les llengiies (vegeu C20).

La presencia d’aquests efectes influeix sobre (C20) LA LLENGUA 1 ELS
I’Gs de les llenglies a Internet, tot afavorint EFECTES DE XARXA

els idiomes dominants: a mesura que creix el
seu Us i, atesa l'existéencia de rendiments
creixents associats a les externalitats de La llengua constitueix un programari
xarxa, els altres idiomes poden quedar (software) de comunicacié, on hi ha

N . ’ . . u
desplacats progressivament. presencia d’externalitats de xarxa: “com

més individus participin del consum del bé,

. R .. major sera el seu valor.
Per tant, i ates que les dinamiques del

mercat tendeixen a discriminar les llengles Quan hi ha aquestes externalitats de xarxa,
minoritaries, pot concloure’s que “son el valor de pertanyer a un grup lingiistic —a
necessaries politiques d’intervencié publica un “club”—augmenta la dimensié del grup i
per tal de millorar |'eficiencia economica” sense problemes de congestid.”

(Caminal, 2011).

(Garcia Delgado, Alonso, Jiménez, 2012)

Aquestes mesures, pero, han de plantejar-se en el marc de la governanga singular
d‘Internet,”*i tenint en compte les estratégies que cal adoptar per a I'aprofitament dels
efectes de xarxa existents. Per aix0, cal prendre en consideracio el que s’ha dit anteriorment
respecte de les estrategies per a l'aprofitament dels efectes de xarxa en les industries
culturals (vegeu C14), entre les quals es poden destacar les segi]ents:25

- Introduir al més rapidament possible la llengua catalana en els diferents serveis
d’Internet, de cara a I'establiment d’una base d’usuaris tan amplia com sigui possible
(ser el primer / be early).

- Promoure la preséncia de continguts i referents coneguts en llengua catalana en els
serveis digitals de la xarxa (atreure proveidors, influir en les expectatives i mantenir la
base de clients de manera actualitzada).

- Impulsar institucions socials que afavoreixin el contagi social en I'Gs de la llengua
catalana a Internet (confianca reciproca i crear institucions socials).

24Vegeuel punt X. Configuracié de noves formes de governanca,d’aquest apartat.
25Vegeuel punt IV. Desenvolupament d’estructures de xarxa,d’aquest apartat.

85



Respecte de les 7.105 llenglies vives i conegudes que es registren a I'Ethnologue, la llengua
catalana obté el nivell 1 segons la classificacido EGIDS (Expanded Graded Intergenerational
Disruption Scale),que correspon a les llenglies emprades en educacid, als mitjans de
comunicacié i al govern a escala nacional. L’anglés i el castella obtenen el nivell 0 com a
llenglies ampliament utilitzades entre les nacions del moén en el comerg, 'intercanvi de
coneixements i la politica internacional (vegeu T42).

(T42) POSICIONAMENT DEL CATALA, L’EUSKERA, EL CASTELLA 1
L’ANGLES ENTRE LES LLENGUES DEL MON
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Aquest grafic mostra el lloc de cada llengua en el nuvol de totes les llenglies vives. Cada
llengua en el mon esta representada per un punt en relacié amb la seva poblacio (eix
vertical) i el seu nivell de desenvolupament o exposicio al perill (eix horitzontal). Aixi, les
llenglies més grans i més fortes son a la part superior a I'esquerra del quadre, i les més
petites i feblesa la part inferior dreta.

El valor de la poblacié és el nombre estimat de la primera llengua(L1) parlada,i es representa
en una escalalogaritmica (on100=1;102=100; 104=10.000; 106=1.000.000;
108=100.000.000). El valor per al desenvolupament i d’exposicid a perillés el nivell estimat
segons l'escala EGIDS (Expanded Graded Intergenerational Disruption Scale).

Font: Lewis, M. Paul;Gary F. Simons;Charles D. Fennig (ed.)(2013).Ethnologue.
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Actualment, tot i que la comunitat catalanoparlant és relativament petita en el mén (se
situava en la posicid 75 a la classificacié de I’Ethnologue de les llenglies segons el nombre de
parlants el 2005), aquesta ocupa un lloc destacat en la comunicacid digital.

En aquest sentit es constata que el pes creixent de la comunitat catalanoparlant a la web
afavoreix la seva incorporacié a les interficies de navegacié de serveis com Google, YouTube
o Facebook, entre d’altres. Aixi mateix, Google situa la llengua catalana entre les 10 i 15
llenglies més actives del moén a la web, i la considera una llengua amb una activitat que va
més enlla de les fronteres del seu domini linguistic(Moreno, Bel, Revilla, Garcia, Vallverdu,
2012).

Al mes de gener de 2014, la Viquipedia en catala tenia 420.548 articles. Aixi, ocupava la
posicié 17 d’un total de 285 llenglies emprades a la Viquipédia segons el nombre d’articles
publicats.

En concret, la informacio relativa a les 20 llenglies amb una major quantitat d’articles a la
Viquipedia permet fer dues observacions d’interes (vegeu T43):

- D’una banda, es constata que I'angles és la primera llengua en nombre d’articles
publicats (4,4 milions), molt per sobre de les restants (cap de les quals supera els 2,0
milions d’articles).

- D’altra banda, entre les 20 llenglies més actives a la Viquipedia hi ha les seglients que
segons I'Ethnologue 2013 no es troben entre les més parlades del mén: holandes,
suec, polonés, warai-warai, cebua, ucraines, catala i fines.

(T43)LES 20 LLENGUES AMB MAJOR NOMBRE
D’ARTICLES A LA VIQUIPEDIA (GENER 2014)

Articles Articles

Anglés 4.433.836 Cebua (Filipines) 892.525
Holandés 1.721.394 Japoneés 892.369
Alemany 1.680.412 Vietnamita 886.001
Suec 1.608.908| Portugues 817.670
Frances 1.470.393 Xinés 747.658
Italia 1.094.504; Ucraniés 481.742
Rus 1.083.837| Catala 420.548|
Espanyol 1.075.601 Noruec (Bokmal) 408.779
Polonés 1.025.543 Persa 347.397
Waray-Waray (Filipines) 959.387| Finés 340.604

Ol [N|o | |D JwWIN |-

=
o

Font: Viquipédia, 2014.
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D. Localitzacid de les activitats culturals: una constel-lacié jerarquitzada de ciutats globals

Per un altre costat, amb la globalitzacidé es desenvolupa una nova geografia de ciutats en
xarxa, on la ciutat es converteix en node d’una geografia economica en la qual aquestes
actuen com a punts de comandament de I'economia mundial i com a catalitzadors dels
processos d’innovacio.

Les activitats culturals mostren una tendéncia accentuada a concentrar-se en les arees de
major densitat urbana. Des de la perspectiva de l'oferta, les ciutats son aglomeracions
productives on conflueixen diferents tipus d’economies (d’escala, d’abast, de localitzacid,
d’aglomeracid, etc.) que afavoreixen |'activitat de les empreses. Des de I'Optica de la
demanda, sén un lloc amb oportunitats de consumir i de gaudir de la cultura.

S’ha observat que I'exit d'una ciutat en els mercats culturals no només depen de la seva
capacitat d'explotar profundament els seus recursos i energies, “sind també de distribuir els
seus productes en mercats nacionals i internacionals i d'assegurar que poden negociar a la
seva manera una gran varietat de barreres culturals arreu del mén” (Scott, 2000).

Des d’aquesta perspectiva, es poden considerar les empreses multinacionals de la culturai la
comunicacid (transnational media corporations)com a xarxes economiques i culturals
d’escala global. Estudis recents sobre la distribucié d’aquestes empreses al mon posen de
manifest les dades més rellevants segiients (Hoyler, Watson, 2013):

- El 2011 s’identificaren un total de 24 transnational media corporations que estan
presents a 526 ciutats del mon.

- Barcelona se situa en el grup de 150 ciutats globals amb més preséncia d’aquestes
corporacions i connexions. D’aquestes ciutats, n’hi havia 37 que formaven part de la
Unié Europea (UE-27), de les quals 25 eren capitals d’estat i les 12 restants, no: 7
d’Alemanya (Colonia, Dresden, Dusseldorf, Frankfurt, Hamburg, Leipzig i Munic), 2
dels Paisos Baixos (I’'Haya i Rotterdam) 2 d’Italia (Mila i Tori) i Barcelona.

Barcelona i Madrid eren les dues Uniques ciutats d’Espanya que formaven part
d’aquest grup.

- El ranquing de ciutats estava encapcalat per les ciutats seglients, segons ordre
d’importancia: Nova York, Londres, Paris, Singapur, Sydney, Toquio, Los Angeles,
Amsterdam, Washington DC, Buenos Aires, Chicago, Madrid, Ciutat de Mexic, San
Francisco i Xangai (vegeu T44).
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(T44)LES 50 CIUTATS PRINCIPALS AMB MES CONNEXIONS ALA
XARXA MULTINACIONAL DE LA COMUNICACIO

(Transnational Media Corporations)

Media Network Connectly

Nota: Barcelona se situa, a continuacio, en el grup de les 100 ciutats amb més connexions.
Font: Hoyler, Watson, 2013.

Com a ciutat de recerca cientifica, la ciutat de Barcelona ocupa el lloc 22 d’Europa i el 54 del
mon entre les ciutats amb activitat en aquest camp I'lany 2008, havent experimentat un
notable creixement en els anys anteriors (vegeu T45).%°

Com a destinacio turistica, la ciutat de Barcelona ocupa un lloc encara més destacat a escala
global: I'any 2012 ocupa el lloc 23 en el ranquing de ciutats del mén amb més arribades de
turistes internacionals (vegeu T46).

26 . .
En aquest sentit, cal remarcar que Barcelona ocupa un lloc destacat en el camp de la recerca en tecnologies
de la informacid i la comunicacié (vegeuel punt XI. Evolucié continua del canvi tecnologic,d’aquest apartat).
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(T45)CIUTATS EUROPEES EN EL RANQUING DE
CIUTATS MUNDIALS AMB MES ACTIVITAT CIENTIFICA
L’ANY 2008
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Font: Van Noorden, 2010.
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(T46)RANKING DE CIUTATS DEST{ DEL MON L’ANY 2012

(segons nombre de turistesinternacionals)

Rankin Arrivals 2011/2012
8| 2012 (000) | % Growth

_
14 6
London 4 15, 461 0

Kualalumpur  |Malaysia | 6 | 13,3395 | 67 |
-m
New York City 11,618.0
“
Paris  [France | 10 | 97808 | 33 _
Rome [y | 12 | 86707 | 139 |
Dubai  JUAE | 13 | 80230 | 05 |
Mecca  |SaudiArabia | 16 | 68529 | 69 |
Shanghai -
Las Vegas
-
E_““
-
Beijing
-
Budapest  |Hungay | 27 | 48216 | 12
mmm
Amsterdam Netherlands
ﬂ--ﬁ-
Madrid  [spain | 31 | 41113 | -60 |

Country

Font: Euromonitor International, 2014.
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E. Diplomacia cultural: noves perspectives

Per ultim, cal remarcar que tenir relacions exteriors en I'epoca de la globalitzacié és inherent
a l'existéncia de moltes organitzacions tant publiques com privades. En conseqliéncia,
I'objecte i els subjectes considerats tradicionalment en la diplomacia internacional han
canviat (Generalitat de Catalunya i Fundacio Interarts, 2009).

Actualment, el ventall d’agents “locals” actius a escala internacional s’ha ampliat i diversificat
extraordinariament (amb governs subestatals, industria cultural, artistes, ONG, ciutadania
organitzada, etc.), i han aparegut nous conceptes com paradiplomacia, prediplomacia o
governanga multinivell.

Per tant, a escala nacional calen nous marcs de governanca més sofisticats i complexos, nous
mecanismes de lideratge relacional des dels governs amb competéncies cooperatives.?”’

Igualment, a escala internacional s’intensifica la importancia de les relacions i dels acords
adoptats per organismes multilaterals i internacionals de naturalesa diversa (publics o
privats, amb o sense participacio dels estats).

27Vegeuel punt X. Configuracié de noves formes de governanga, d’aquest apartat.
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(R8) VI. EMERGENCIA D’'UNA CULTURA GLOBAL I D’UNA MAJOR
INTERACCIO ENTRE LES DIVERSES CULTURES DEL MON

- Internet és una xarxa de comunicacido global, de manera que facilita uns majors
intercanvis de fluxos culturals a escala mundial, amb efectes dificilment previsibles:
globalitzacio? Homogeneitzacié? Glocalitzacio?

- Tot i les majors oportunitats de comunicacié a escala global, hi ha factors d’altra
naturalesa que condicionen aquests majors intercanvis en cultura: la llengua, la
historia, els habits de consum de cada pais, la dimensid economica de les seves
industries de la cultura i la comunicacié (que en bona part es determina per la dimensid
del seu mercat “interior”).

- L'existencia d’uns majors intercanvis culturals suposa una llengua d’Us, de manera que
la globalitzacié també té efectes sobre aquest bé cultural i comunicatiu.

- En I'Gs de les llenglies també hi ha presencia d’efectes de xarxa, que afavoreixen I'as
dels idiomes dominants. Davant d’aix0, cal tenir una estrategia basada en:

1. Introduir rapidament continguts en la llengua propia en els diferents serveis
d’Internet, de cara a I'establiment d’una base d’usuaris tan amplia com sigui
possible (ser el primer / be early).

2. Promoure la preséncia de continguts i referents coneguts en la llengua propia en
els serveis digitals de la xarxa (atreure proveidors, influir en les expectatives i
mantenir la base de clients).

3. Impulsar institucions socials que afavoreixin el contagi social en I'Us de la llengua
propia a Internet (cercar la confiancga reciproca i crear institucions socials).

- La localitzacio de les activitats culturals i creatives en el territori mostra una tendéncia
a la concentracid en unes poques “ciutats globals”.

Barcelona i Madrid son les dues Uniques ciutats de I'Estat espanyol que apareixen en
els principals ranquings de ciutats del moén relatius a la cultura, la recerca i I'activitat
turistica.

- El ventall d’agents actius a escala internacional s’ha ampliat i diversificat, i ha deixat de
ser una competéncia “exclusiva” dels governs nacionals. Aixi els governs subestatals, la
indudstria cultural, els artistes, les ONG, o certa ciutadania organitzada son
protagonistes actius en les relacions internacionals.
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VIl.Tendéncia vers una societat cada cop més individualitzada i a la
desinstitucionalitzacio

“En I'analisi sociologica de les societats occidentals és un lloc comu parlar d’'una doble
transicié cultural: la que va de 'anomenada societat tradicional a la que coneixem com a
societat moderna (o Modernitat) i la que transita d’aquesta vers una societat postmoderna

(o Postmodernitat)” (Castifieira, Elzo, 2011).

Tot i que les transicions culturals mai no soén
“monolitiques i absolutes”, d’uns anys enga s’observa
un procés d’individualitzacié creixent (vegeu C21 i
T47).

Aquest procés es manifesta a Catalunyaen tres grans
tendéncies (Castifieira, Elzo, 2011):

- S’accelera la desvinculacié de l'individu deles
institucions socials tradicionals i dels lligams
col-lectius, per centrar-se cada cop més en la
realitzacio de la propia persona.

- Incrementa la preocupacié per gaudir d’un bon
benestar emocional (el fet de sentir-se bé) per
damunt de la raé.

- Es deslegitima el deure moral imposat

externament —des d’institucions ja sigui laiques o
religioses.
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(C21)L’'INDIVIDU:
GERENT GENERAL I UNIC
EXECUTOR DE LA SEVA
“POLITICA DE VIDA”

Es pot dir que la cultura de la
modernitat liquida (i més en
particular, encara que no de forma
exclusiva, la seva esfera artistica)
es correspon bé amb la llibertat
individual d'eleccid, i que la seva
funcié consisteix a assegurar que
I'eleccié sigui i continui sent una
necessitat i un deure ineludible de
la vida, en tant que |Ia
responsabilitat per I'eleccié i les
seves consequencies queda on I'ha
situat la condicié humana de la
modernitat liquida: sobre les
espatlles de Il'individu, ara
designat gerent general i Unic
executor de la seva "politica de
vida".

(Bauman, 2013)




(T47)CLUSTER TIPOLOGIC PER A CATALUNYA.
LA SOCIETAT CATALANA
EN L’ENQUESTA EUROPEA DE VALORS DE 2009

Claster tipologic per a Catalunya, 2003

Individu Societat

Font: Castifieira, Elzo, 2011.

En aquest context de canvi, la revolucié digital impulsa 'emergéncia d’aquesta tendéencia a la
individualitzacié: “la identificacid postmoderna que trenca barreres i mescla elements
heterogenis té lloc a les xarxes socials quan el mateix canal transmet una mesura critica del
govern i la darrera cangé que ha escoltat un antic company de I'escola” (Micd, 2012).

En aquest sentit, s’observen algunes evidéncies a tenir en compte:

- Amb els mitjans digitals es personalitza el consum de productes culturals a demanda
dels usuaris.
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- Amb l'lapoderament de les persones en I'ambit de la comunicacid, el consumidor pot
esdevenir proactiu (o prosumidor), que significa que al mateix temps de ser consumidor
aquest participa en la produccié de continguts.

- Amb les xarxes digitals apareixen possibilitats de col-laboracié massiva a través de
plataformes noves, que son alternatives a les institucions socials tradicionals. Aquestes
férmules de cooperacid, que poden ser presents en totes les dimensions de I'activitat
cultural (creacid, produccid i consum) requereixen, aixd no obstant, que hi hagi un marc
de confianga entre tots els participants. >

Paral-lelament a aquest creixement de les relacions de comunicacié individualitzades,
apareixen noves relacions de poder i emergeixen noves tensions en ['‘esfera dels
drets.“L'impuls de les TIC no és una garantia de llibertat, independéncia, democracia o
gualitat” (Mico, 2012).

Aixi, a les xarxes de comunicacié digital hi ha conflictes relatius a normes que regulen la
convivencia, entre els quals es poden assenyalar els seglients:

- Es produeixen vulneracions en els ambits del dret a la intimitat i a la vida privada de les
persones, aixi com del dret a la llibertat d’opinid i d’expressid.

- Hi ha un debat public intens sobre els limits del dret a la propietat intel-lectual, davant
del dret a accedir a la cultura i a participar de la vida cultural.

Els drets reconeguts sobre aquestes qiliestions estan genéricament recollits en la Declaracio
Universal dels Drets Humans de 'ONU del 1948,que es va formular com l'ideal comu a assolir
per a tots els pobles i nacions amb el fi que cada persona i cada institucié asseguressin, amb
mesures progressives nacionals i internacionals, el seu reconeixement i aplicacié universals i
efectius (vegeu T48).

28Vegeuel punt X. Sorgiment de noves formes i oportunitats de col-laboracié, d’aquest apartat.
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(T48) TRES ARTICLES DE LA
DECLARACIO UNIVERSAL DELS DRETS HUMANS DE L’ONU

Article 12

Ningu no sera objecte d'intromissions arbitraries en la seva vida privada, la seva
familia, el seu domicili o la seva correspondencia, ni d'atacs al seu honor i reputacio.
Tothom té dret a la proteccio de la llei contra tals intromissions o atacs.

Article 19

Tota persona té dret a la llibertat d'opinid i d'expressio; aquest dret inclou el de no ser
molestat a causa de les propies opinions i el de cercar, rebre i difondre les
informacions i les idees per qualsevol mitja i sense limit de fronteres.

Article 27

1. Tota persona té dret a participar lliurement en la vida cultural de la comunitat, a
gaudir deles arts i a participar i beneficiar-se del progrés cientific.

2. Tota persona té dret a laproteccio dels interessos morals i materials derivats de les
produccions cientifiques, literaries o artistiques de queé sigui autor.

Especificament sobre el dret a I'accés a la cultura i el dret a la proteccié dels interessos
morals i materials dels autors, cal recordar que els drets humans sén interdependents i
indivisibles. Es a dir, que es considera que I'aveng en un d’ells facilita I'avenc en els altres, i
que la privacié d’un d’ells afecta negativament els altres. Per tant, no haurien de planejar-se
com a contradictoris, siné com a complementaris.*

Certament, la solucié als greus problemes generats en I'ambit dels drets d’autor com a
conseqliencia de la revolucid digital pot requerir una reformulacié de la seva regulacid i
control (mitjancant tractats i altres fonts de dret internacional). No obstant aixo, també
caldra molt probablement “tornar a guanyar” un nou reconeixement col-lectiu d’aquest dret:
“abans, un titol o un simbol d’autoritat conferien ipso facto una legitimitat que sovint es
reconeixia acriticament.” Ara, “no és que ja no es reconegui l'autoritat, sind que ara es
reconeix socialment per conviccid” (Castineira, Elzo, 2011).

29Vegeuel punt X. Configuracié de noves formes de governancga, d’aquest apartat.
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(R9) VII. TENDENCIA VERS UNA SOCIETAT CADA COP MES
INDIVIDUALITZADA I A LA DESINSTITUCIONALITZACIO

- En l'escenari de canvi de valors que s’esta esdevenint en les societats
contemporanies, no és que 'autoritat ja no es reconegui, siné que ara aquesta es
reconeix socialment per conviccid.

- Aixi, el valor de la cultura “propia”, de la cultura d’“excel-lencia artistica”, de la
participacid civica en activitats culturals d’interés col-lectiu, o també, dels drets
de propietat intel-lectual, ha de “tornar” a guanyar-se el reconeixement de la
societat.
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VIII. Necessitat de noves competéncies basiques de les persones per adaptar-
se millor a un entorn canviant i divers, també en I'esfera de les arts i la
cultura

L'allunyament que encara hi ha —en general— entre art, ciéncia i tecnologia pot emmarcar-
se en la reflexié que I'any 1959 va plantejar Charles Percy Snow en el seu llibre The Two
Cultures and the Scientific Revolution, en el qual es descrivia el conflicte o divorci que hi ha

entre les humanitats i les ciéncies.

Anys més tard, John Brockman reivindica la
necessitat d’una tercera cultura que apropés
aquestes dues esferes de coneixement.

L'any 2006, la FECYT - Fundacidon Espafiola
para la Ciencia y la Tecnologia publicava el
Libro blanco de la interrelacion entre Arte,
Ciencia y Tecnologia en el Estado espafiol,
que conté una analisi de la situacio del
sistema d’art, ciéncia i tecnologia a I'Estat
espanyol, amb unes recomanacions per fer-
ne possible el desenvolupament i I'impuls a
Espanya.®

En aquest treball es posava de manifest
I'increment que s’havia experimentat en els
darrers anys a Espanya al voltant de la
formacid, la recerca, la produccid i la difusid
de les interrelacions entre art, ciéncia i
tecnologia (el sistema ACT).

(C22) ART + CIENCIA
+ TECNOLOGIA

"Hi ha molts més artistes a la recerca de
comprendre la cieéncia, que no pas cientifics
que tracten d'entendre I'art. Es una
llastima, de veritat, perque la gent amb
orientacio técnica tenen grans oportunitats
en aquests dies per estar a |'avantguarda
dels descobriments en les arts.”

“No hi ha raé perqué un cientific i un artista
no puguin ser la mateixa persona. El nostre

objectiu ha de ser produir persones
renaixentistes que adoptin un enfocament
interdisciplinari dels problemes."

Paraules de John Maeda, president de I'Escola
de Disseny de Rhode Island (RISD), que promou
el moviment STEAM. (VegeuMcNamee, 2009)

30Vegeu les paraules de Xavier Berenguer reproduides al punt Il. Diversificacié i millora de les tipologies de

productes culturals i d’informacio (C7).
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En les conclusions del treball de la FECYT es planteja la necessitat de crear xarxes de
cooperacié i d’intercanvi, que juntament amb un increment dels recursos, donin impuls al
gran repte que suposa generar noves infraestructuresi projectes en el sistema ACT espanyol,
en connexié amb la comunitat internacional.

Aixi mateix, en I'apartat de recomanacions s’indica, entre altres qliestions, la necessitat
d’impulsar projectes i activitats docents interdisciplinaris en els diferents cicles formatius, i el
desenvolupament d’estrategies formatives orientades a la mediacié de continguts artistics i
cientifics (vegeu T49).

(T49) EL PROJECTE GRID_SPINOZA:
UN EXEMPLE

Grid_Spinoza és un projecte experimental sobre investigacié
artistica i cientifica impulsat per Hangar - Centre d’Investigacid
i Produccio Artistica i el Parc de Recerca Biomédica de
Barcelona (PRBB). Es posa en marxa el 2010 amb el suport de
la Fundacion Espafiola para la Ciencia y la Tecnologia (FECYT)

Aquest projecte té per objecte explorar els processos, les
metodologies i les dinamiques de la recerca artistica i

cientifica. El projecte es genera al voltant d’una plataforma en
linia en la qual artistes i cientifics poden compartir
experiéncies i coneixements. Aixi mateix, es promou un
programa d’experiments, residencies i tallers vinculats a
diferents xarxes nacionals i internacionals.

Font: http://www.gridspinoza.net/
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A més d’aquesta necessitat d’apropar les arts, la ciencia i la tecnologia com a estrategia per a
I'impuls de la innovacid, la revolucié digital planteja reptes educatius des d’una perspectiva
més amplia.

En aquest sentit, hi ha la necessitat d’oferir una educacid a infants i joves més rica i creativa
per preparar-los per a la revolucié global a la qual estem abocats, i que comprengui una
alfabetitzacié en la tecnologia digital. Segons Sergi Jorda“cal alfabetitzar els nens
digitalment, ensenyar-los a llegir i escriure, pero també el llenguatge de les maquines si
volem que d’adults entenguin qué passa en la societat on viuen i que tinguin més domini
sobre la seva vida. Avui dia, Wikileaks, Anonymous, tot el que suposa una certa resistéencia a
les tendéncies globals passa per dominar aquestes eines. Alfabetitzem digitalment els
nostres nens i tindrem ciutadans més lliures” (citat a Sdez, 2013) (vegeu T50).

(T50)LLENGUATGE DE PROGRAMACIO
PER A NENS I NENES: UN EXEMPLE

GBI eTra
W) < oo | R O
.ﬁ [y arom € Tor € nese=

Una d'api amb 4.649.462 proj

A PROPOSIT 'SCRATCH | PER ALS EDUCADORS | PER ALS PARES

stacats

Scratch és un llenguatge de programacio i una comunitat en linia on
els nens i nenes poden programar i compartir les seves produccions

multimédia com a histories, jocs i animacions amb gent d'arreu del
mon. Mentre creen amb Scratch, aprenen a pensar de manera
creativa, a treballar en grup i a pensar de forma sistematica. Scratch
esta dissenyat i mantingut pel Lifelong Kindergarten Group del MIT
Media Lab.

Font: http://scratch.mit.edu/about/

101



Tot i que les tecnologies digitals s’estan introduint en el sistema educatiu, s’adverteix que
amb aix0 no es garanteix la revolucio educativa necessaria:

- Com afirma Mitchel Resnick, director del grup Lifelong Kindergarten del MIT Media Lab
“el recent sorgiment de productes informatics que, amb el nom d’edutainment,
pretenen integrar el joc i l'aprenentatge, tendeix a desvirtuar I'esperit de
I'aprenentatge divertit, ja que consideren I'educacié com un medicament amarg que
necessita el “sucre” de I'entreteniment per ser més apetible. Conceben
I’entreteniment com la recompensa a rebre a canvi de “patir una mica d’educacio”,
com si aprendre fos I'experiéncia menys plaent del mén!” (Jorda, 2012).

- D’altra banda, com assenyala Nicholas Carr,*! hi ha el risc que “les nombroses tasques
simultanies instigades per les TIC allunyin els individus de les formes de pensament que
requereixen reflexid i contemplacio i que els converteixin en éssers humans processant
informacid, perd menys capacos d’aprofundir en les dades. La seva conclusid és que la
disbauxa digital deshumanitza les persones i les uniformitza” (Micd, 2012). En
conseqliencia, també cal un aprenentatge en la manera d’utilitzar les tecnologies
digitals.*

- Per tant, en un mdn altament tecnificat i amb una gran abundancia d’informacio, “els
nostres trets més humans son els que haurem de potenciar —les nostres creativitat,
intuicid i ambicid intel-lectuals— atés que el nostre enginy és la font del nostre
progrés” (Mayer-Schonberger, Cukier, 2013).

En resum, cal potenciar una educacié centrada en la qualitat de I'Us de les TIC, més que no
pas en la seva quantitat.

*ca rr, N.(2011).Superficiales,  Qué esta haciendo Internet con nuestras mentes?.Taurus.

*’Recordeu les paraules de Herbert Simon reproduides al punt I. Creixement de I'oferta d’informacié i
redistribucio (C4): “Per tant, una gran quantitat d’informacié genera pobresa d’atencié, com també la
necessitat d’assignar una atencid eficient a la sobreabundancia de fonts d’informacié que es poden consumir”.
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(R10) VIII. NECESSITAT DE NOVES COMPETENCIES BASIQUES DE
LES PERSONES PER ADAPTAR-SE MILLOR A UN ENTORN CANVIANT
I DIVERS, TAMBE EN L'ESFERA DE LES ARTS I LA CULTURA

- En I'esfera de les competencies especifiques a la creacid artistica i cultural, la
revolucié digital reforca la necessitat d’apropar les arts, la ciéncia i la
tecnologia com a estrategia per a I'impuls de la innovacié.

- Des d’una perspectiva més amplia, la creativitat individual és una competéncia
cada cop més valorada en I'actual moment de canvi.

- Aixi mateix, la revolucié digital planteja reptes en I'ambit de I'educacié del
conjunt de la societat (als centres educatius, a les families, etc.), davant la
necessitat de potenciar una formacid de les persones més centrada en la
qualitat de I’Us de les TIC, i no tant en la seva quantitat.

Més concretament, hi ha importants reptes d’aprenentatge en:

- El llenguatge de les maquines (com s’apréen a llegir i escriure), per
garantir un desenvolupament cultural en llibertat.

- La gestio efica¢ del temps d’atencid en un entorn amb sobreoferta

d’informacié i d’estimuls, per tal d’assolir un consum cultural i
d’informacié més satisfactori.
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IX. Sorgiment de noves formes i oportunitats de col-laboracié entre
persones o organitzacions que, fins i tot, poden ser massives

L'apoderament en comunicacié que s’ha esdevingut amb el desplegament de la tecnologia
digital ha obert les portes a processos de col-laboracid i de participacié de les persones a
través de les noves xarxes.

Un wiki (del hawaia wikiwiki, ‘rapid’) és un lloc web col-laboratiu que pot ser editat des del
navegador pels usuaris, de manera que aquests poden crear, modificar, enllagar i esborrar el
contingut d'una pagina web de forma interactiva, facil i rapida. Aixi, gracies a Internet els
individus poden col-laborar més enlla de les fronteres geografiques i de les jerarquies que
han existit tradicionalment (vegeu C23).

(C23)WIKINOMICS (T51)LA VIQUIPEDIA

La Viquipédia en catala fou la segona Viquipédia
acrear-se, després de la versid anglesa: el 16 de marg
de 2001, Jimmy Wales va anunciar que volia crear
viquipédies alternatives en altres llengiies. El mateix
dia, i amb pocs minuts de diferéncia, es van crear els
nous dominis «deutsche.wikipedia.com» i
«catalan.wikipedia.com».

En 'actualitat, milers de milions
d'individus connectats poden
participar activament en la
innovacio, la creacio de riquesaii el
desenvolupament social en formes
gue abans només es podien somiar.

| quan aquestes masses de persones
col-laborin col-lectivament, les arts,
la cultura, la ciencia, I'educacio, el
govern i I'economia poden avancar
de manera sorprenent i, en ultima
instancia, de manera profitosa.

..' Evolucié del nombre
d'articles a la Viquipédia
WIKIMEDIA

FOUNDATION 400,000

Quantitat del donatiu:
@ Unsolcop O Mensual®
©€3 0€ O€0 © €0

Les empreses que connecten amb ) €30 O €50 © €100 O Altre €

aquestes comunitats basades en la
web emergents, ja estan descobrint
els veritables resultats de la
capacitat col-lectiva i el geni.

Ddéna a través de PayPal

On va el vostre donatiu

Tecnologia: servidors, ample de banda, manteniment.

desenvolupament. La Viquipédia és el cinqué lloc web
al man i es gestiona amb una petita part del que llocs
web punters gasten_

(Tapscott, Williams, 2007)

Persones: Els altres 10 primers llocs web tenen milers
de treballadors. Mosaltres en tenim 175, i fan que el
vostre donatiu sigui una magnifica inversié en una
organitzacié sense anim de lucre de gran eficiéncia.

. , ) Font: Viquipedia
Un dels wikis més coneguts és la

Wikipedia, que en catala és |Ia
Viquipedia (vegeu T51).
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Certament, I'aparicié de la Viquipedia com a nou recurs d’informacid i coneixement ha
constituit una innovacid radical que ha tingut efectes sobre les activitats tradicionals de
produccié d’obres enciclopediques (com I'Enciclopedia Britanica en el mén anglosaxd, o bé
I’"Enciclopedia Catalana en I'ambit linguistic del catala).

Com s’ha assenyalat anteriorment, a la xarxa digital hi ha I'afany de projectar-hi totes les
“cultures” de la societat, i Internet s’esta configurant com un espai de comunicacié i
intercanvi on conflueixen iniciatives publiques i privades, amb i sense anim de lucre.*

Les tensions que es deriven d’aquesta situacid s’evidencien clarament en el cas de les
enciclopedies. Aixi, el 2005 s’obri un intens debat public arran de la publicacié d’un article a
la revista Nature segons el qual la Viquipédia s'acostava a la Britannica pel que fa ala
precisiodels seus continguts en ciencia. Aix0 va motivar una resposta per part dels editors de
la Britannica i una altra de posterior per part dels de Nature (Giles, 2005).

Aquest cas permet plantejar tres consideracions a tenir en compte:

D’una banda, és un exponent clar de la importancia dels efectes de xarxa en la
comunicacio digital, ja que mostra com el valor d'un producte o servei depén sobretot
de la quantitat de persones que I'utilitzen, i no necessariament de la seva qualitat.>*

Davant d’aix0, les estratégies orientades a configurar una comunitat d’usuaris
mitjancant I'aprofitament de les oportunitats d’autocomunicacié de masses son clau.
Aixi, per exemple, tant I'Enciclopédia Britanica com I'"Enciclopédia Catalana han obert
blocs per mantenir contacte amb els seus usuaris, consultors i public en general.*®

lgualment, cal remarcar que la quantitat comparativament menor de potencials
participants a la Viquipedia en catala explica que, tot i haver estat la segona a crear-se
al mén, hagi crescut a un ritme més lent que altres (com s’observa en el total d’articles
publicats, com també en els portals tematics de qué disposa).

Aquesta velocitat de creixement menor pot tenir efectes en el futur d’aquest projecte
en llengua catalana, ja que la Viquipéedia també “competeix” amb les altres viquipedies
del mén (sobretot amb les seves versions en anglés i castella).

33Vegeu el punt lll. Aparicié de noves formes de comunicacio, d’aquest apartat.

** Com s’ha observat amb relacié a diferents productes tecnologics. Per exemple, en la introduccié del video
van competir diferents formats (VHS, Beta i Video 2000, entre altres), i en va resultar guanyador el VHS que no
era el que tenia una millor qualitat tecnica (Shapiro, Varian, 2000).

35Vegeu, respectivament, <http://www.britannica.com/blogs/> i <http://bloc.enciclopedia.cat/?page id=2>.
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- D’altra banda, experiéncies com la Viquipédia son indicatives de les possibilitats i
limitacions de reorganitzar una funcié que tradicionalment ha tingut una importancia
“vital” en les activitats culturals i creatives: I'edicio.“Aquesta funci® no només
consisteix a crear repertori cultural per a una audiéencia donada, sind al mateix temps a
ajustar el cost de produccié d'aquest repertori al poder adquisitiu d'aquesta
audiencia”(Garnham, 1987).

L'avenc en la recerca i el desenvolupament de nous processos de col-laboracié es manifesta
en I'existencia de multiples variants de crowdsourcingo iniciatives de col-laboracié massiva
com els seglients:

- Crowd creation: procés de creacidé col-lectiva en grups més o menys amplis (vegeu
T52iT53).

- Crowd funding: procés per obtenir recursos o mecenatge de forma col-lectiva, ambit
en el qual s’han creat moltes plataformes a tot el mén, i amb una notable preséncia
de projectes culturals (vegeu T54 i T55).

- Crowd wisdom: procés que recull 'opinié o el coneixement d’un grup, i no només
I’opinid d’un Unic expert per resoldre una determinada qliestio.

- Crowd voting: procés de valoracid o puntuacio col-lectiva de gliestions determinades.

- Consum col-laboratiu (collaborative consumption). establiment de nous models
d'intercanvi, Us compartit, permuta o lloguer d'objectes i serveis, potenciat per les
xarxes socials i altres plataformes.

Les noves eines de comunicacié permeten la introduccio de noves formes de treball
col-laboratiu, de debat i de presa de decisions collectives en art i cultura, que
complementen les dinamiques de treball utilitzades fins ara i amb conseqliencies dificils de
preveure.

Aixi mateix, plantegen la necessitat de definir models organitzatius i de governanca
adequats, que siguin generadors de confianca entre els participants.
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(T52)EXEMPLE DE COL-LABORACIO
EN CREACIO I PRODUCCIO CULTURAL

() N

HitRECord és una companyia de produccio
col-laborativa en linia creada per I'actor i director
Joseph Gordon Levitt. Té la seva seu a California.

Procés: escriptors, musics, il-lustradors, fotografs,
editors de video formen la comunitat HitRECord
gue edita, desenvolupa i reelabora continguts en
col-laboracio.

Produccions: des de 2010, les produccions de
HitRECord han anat de gira i han estat projectades
a festivals. Ara estan treballant en la produccid
d'un programa de televisio.

Pagaments: com es diu al web de HitRECord, "no
fem pel-licules per guanyar diners, siné que fem
diners per fer altres pel-licules", i per aixo
HitRECord és una empresa amb anim de lucre. El
50% dels diners que es guanyen amb les
produccions es reparteixen amb els artistes que hi
han contribuit, i I'altre 50% és per a HitRECord.

Font: http://www.hitrecord.org/
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(T53)EXEMPLE DE COL-LABORACIO
EN UNA XARXA SOCIAL
ESPECIALITZADA

DevianART es va fundar I'any 2000 a Los Angeles, i
és una xarxa social en linia per a artistes i amants
de I'art, amb més de 30 milions de membres
registrats, i que atrau 65 milions de visitants Unics
per mes.

Es una plataforma que permet als artistes exhibir,
promoure i compartir els seus treballs en una
comunitat dedicada a les arts.

Rep més de 160.000 arxius diaris d'obres
originals:pintures, obres audiovisuals i art digital.

DeviantART permet:

- Explorar més de 277 milions d'obres originals.

- Exhibir gratuitament I'obra a un public de més
de 30 milions.

- Configurar un perfil, crear galeries i construir
una base de fans.

- Comunicar, col-laborar i aprendre d’artistes de
més de 190 paisos.

- Vendre obres d’art a la botiga de DeviantART.

Font: http://www.deviantart.com/




(T54)MES DE 450 PLATAFORMES ACTIVES DE CROWDFUNDING
AL MON (ANY 2012)

NUMBER OF CFPs, 2012

17 UNITED STATES
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Font: Basat en el directori de llocs web de Crowdsourcing.org, d’abril de 2012.

108



(T55)EL CROWDFUNDING AL MON (ANY 2012)
(% de projectes a les plataformes)

Social Causes

Business and Entrepreneurship

Films and Performing Arts

3

Music and Recording Arts

~
in
&

Energy and Environment

w
in
#

Fashion
Art (general)

Information and Communication Technology

Journalism, Books, Phote, and Publishing Arts

‘
ol
in
E

w
(53
+

Science and Technology

& massolution 2013

Soclal Causes

Business and Entrepreneurship

Films and Performing Arts

Music and Recording Arts

Enefgy and Enviranment

Fashion

Art {general)

Information and Communication Technology

Journalism, Books, Fhoto, and Publishing Arts

I"I|'|I|"|l"

Selence and Technalogy

§
]
*
§

massalilaon 2013

Font: Massolution(2013).The Crowdfunding Industry Report
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(R11) IX. SORGIMENT DE NOVES FORMES I OPORTUNITATS
DE COL-LABORACIO ENTRE PERSONES O ORGANITZACIONS,
QUE FINSITOT PODEN SER MASSIVES

- Hi ha plataformes tecnologiques que faciliten la col-laboracié de persones i
organitzacions amb finalitats molt diverses, com la creacié collectiva, el
crowdfunding, o el consum col-laboratiu.

- Aquestes oportunitats de col-laboracié ofereixen noves oportunitats de
desenvolupament de productes i iniciatives culturals, que poden ser aprofitades
per tots els ciutadans, empreses i institucions.

- Des de la perspectiva de la llengua d’us d’aquestes plataformes de col-laboracié,
la preséncia d’efectes de xarxa impulsa la utilitzacié de les llenglies dominants.

No obstant aix0, hi pot haver iniciatives d’aquestes caracteristiques que siguin
d’interes eminentment local i en llengua propia, o bé iniciatives que, per la seva
naturalesa, interessi de promoure-les col-lectivament (com podria ser, per
exemple, en la Viquipédia).
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X. Configuracid de noves formes de governanga a les xarxes de comunicacio
digitals

A. La governanga d’Internet

La governanga d’Internet es desenvolupa mitjangant la combinacié d’intervencions de
naturalesa diversa (vegeu C24 i C25):

- Solucions de govern de béns comuns.

- Accié governamental.
- Competéncia de mercats.

(C24)LA GOVERNANCA
[ ELS BENS COMUNS

“Quan els governs i les empreses intenten
resoldre problemes, tendeixen a veure
només dos tipus de solucions: I'accid
governamental i la competéncia de
mercats. Per a molta gent, és usual
considerar aquestes dues esferes de poder
com els Unics régims efectius per a
I’'administracié dels recursos.

No obstant aixo, ha quedat clar (en anys
recents) que hi ha un tercer ambit de

solucions en gran mesura menystingut: els
béns comuns.

El concepte de béns comuns descriu una
amplia varietat de fenomens: es refereix
als sistemes socials i juridics per a
I’administracié de recursos compartits
d’una manera justa i sostenible.”

(Bollier, 2008)
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(C25)REPTES EN LA
GOVERNANCA DELS SISTEMES
D'INFORMACIO I CONEIXEMENT

“L’exploracio de la informacio6 i del
coneixement com a bé comu encara es
troba en la seva primera infancia”, iva
néixer quan multiples usuaris d’Internet van
reconeixer que “Ep!, aixo és un recurs
compartit!”

Els béns comuns de coneixement poden
consistir en una multiplicitat de tipologies
de béns i regims.

Els problemes potencials en I'Us, la
governanga i la sostenibilitat dels béns
comuns poden ser causats per certs
comportaments caracteristics dels éssers
humans que condueixen a dilemes socials
com la competeéncia per I'Us, el parasitisme
(free riding) i la sobreexplotacio
(overharvesting).

(Hess, Ostrom, 2007)




La Cimera Mundial sobre la Societat de la Informacié (CMSI) fou promoguda per les Nacions
Unides i es desenvolupa en dues fases. La primera fase se celebra a Ginebra I'any 2003, i la
segona a Tunis el 2005.

A la CMIS del 2003 es va constituir el Grup de Treball de la Governanga d’Internet (WGIG -
Working Group on Internet Governance).

Aquest grup va presentar el seu informe I'any 2005 en el qual es proposava una definicié de
treball del govern d’Internet en els termes seglients (WGIG, 2005):

“El govern d’Internet és el desenvolupament i I'aplicacié pels governs, el sector privat i
la societat civil, en les funcions que els competeixen respectivament, de principis,
normes, regles, procediments d'adopcié de decisions i programes comuns que
configuren I'evolucio i la utilitzacio d'Internet.”

Aixi, es definia un concepte de govern d’Internet amb la inclusié dels governs, del sector
privat i de la societat civil.

Davant la complexitat del plantejament, el Grup de Treball va establir els principis generals
seglients per al desenvolupament de les funcions de govern i supervisié d’Internet:

- Cap govern no hauria de tenir un paper preeminent en el govern d'Internet a escala
internacional.

- La forma organica de la funcid de govern sera multilateral, transparent i democratica,
amb la participacié plena dels governs, el sector privat, la societat civil i les
organitzacions internacionals.

- La forma organica de la funcié de govern incloura totes les parts interessades i les
organitzacions internacionals i intergovernamentals competents en el marc de les seves
funcions respectives.

A la CMIS del 2005 es va crear el Forum de la Governanga d’Internet (IGF -Internet
Governance Forum) sobre I'esquema de la cooperacié (multistakeholder).

Aixi, el model de governancga d’Internet es caracteritza perqué cap persona, cap organitzacio
ni cap govern especific governen Internet (vegeu T56).
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(T56)LA GOVERNANCA D'INTERNET

NO ONE PERSON, COMPANY, ORGANIZATION OR GOVERNMENT RUNS THE INTERNET.

The Internet itself is a globally distributed computer network comprised of many voluntarily interconnected autonomous networks.

Similarly, its governance is conducted by a decentralized and international multi- lder network of i

d autonomous groups drawing

from civil society, the private sector, governments, the academic and research cc

and national and international organizations. They work

cooperatively from their respective roles to create shared policies and standards that maintain the Internet’s global interoperability for the public good.

IAB DEEEE

INTERNET ARCHITECTURE BOARD
Oversees the technical and engineering
development of the IETF and IRTF.
wwwiab.org

ICANN E@Em

INTERNET CORPORATION FOR ASSIGNED
NAMES AND NUMBERS

Coordinates the Internet's systems of
unique identifiers: IP addresses, protocol
parameter registries, top-level domain
space (DNS root zone).

www.icann.org

IETF BEE

INTERNET ENGINEERING TASK FORCE
Develops and promotes a wide range of
Internet standards dealing in particular with
standards of the Internet protocol suite.
Their technical documents influence the way
people design, use, and manage the Internet.
wwwetf.org

I6F nER

INTERNET GOVERNANCE FORUM

A multi-stakeholder open forum for debate on
issues related to Internet governance.
wwwiintgovforum.org

IRTF [

INTERNET RESEARCH TASK FORCE
Promotes research of the evolution of the
Internet by creating focused, long-term
research groups working on topics related to
Internet protocols, applications, architecture
and technology.

wwwirtt.org

GOVERNMENTS AND
INTER-GOVERNMENTAL
ORGANIZATIONS ©EE
Develop laws, regulations and policies
applicable to the Internet within their
jurisdictions; participants in multilateral and
i regional and ir i
fora on Internet governance.

Internet Operations span all
aspects of hardware,
software, and infrastructure
required to make the Internet

P /i OPERATIONS & SERVICES | Shesen sceesmer
B browsing, online commerce,

3
Internet Policies are the shared
principles, norms, rules,
oIS T

g pi 3
and programmes that shape the
evolution and use of the
Internet. Internet Standards
enable interoperability of
systems on the Internet by
defining protocols, messages
formats, schemas,

and languages.

3

Ol

“Ehalfs & Standards guide
© and decision making-

The formal and informal
process of debating
policy and standard
propositions in a
multi-stakeholder model
using any variety of
methods: in-person, 0
Internet Drafts, public
forums, publishing, and
many more.

Civil Society & Internet
Users, the Private Sector,
Governments, National &

ot W‘
vices supl:]pera"
&t'gegr\nha' intef
-]

International Organizations, Operations
Research, Academic and the Intern
Technical Communities all
have a say in how the
Internet is run.
LEGEND: I Advice I8 Community Engagement I Education [ Operations. I Policy [ Research [l Standards I Services

1S0 3166 MA H

INTERNATIONAL ORGANIZATION

FOR STANDARDIZATION,

MAINTENANCE AGENCY

Defines names and postal codes of countries,
dependent territories, special areas of
geographic significance.
www.iso.org/iso/country_codes.htm

Isoc BERD

INTERNET SOCIETY

Assure the open development, evolution
and use of the Internet for the benefit of
all people throughout the world. Currently
1SOC has over 90 chapters in around 80
countries.

wwwi.internetsociety.org

RIRs [

5 REGIONAL INTERNET REGISTRIES
Manage the allocation and registration of
Internet number resources, such as IP
addresses, within geographic regions of the
world.

www.afrinic.net  Africa

www.apnic.net Asia Pacific
www.arin.net Canada, US & Caribbean
www.lacnic.net  Latin America & Caribbean

wwwripenet  Europe, the Middle East &

parts of Central Asia

wac B

WORLD WIDE WEB CONSORTIUM
Create standards for the world wide web
that enable an Open Web Platform,

for example, by focusing on issues of
accessibility, internationalization,

and mobile web solutions.

www.w3.0rg

INTERNET NETWORK
OPERATORS' GROUPS [EN[III
Discuss and influence matters related to
Internet operations and regulation within
informal fora made up of Internet Service
Providers (ISPs), Internet Exchange Points
(IXPs), and others.

Version 1.09 | January 6, 2014

This graphic is a living document, designed to provide a high level view of how the Internet is run. It is not intended to be a definitive guide. Please provide feedback at www.xplanations.com/whorunstheinternet

Nota: aquest grafic és un document viu, dissenyat per proporcionar una visié d'alt nivell de com s'executa I'Internet
Font: ICANN- Internet Corporation For Assigned Names and Numbers, 2014.

@@®® 2014 | Creative Commons Attribution-ShareAlike 30
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En aquest esquema sobre la governanca d’Internet, hi ha els seglients agents o tipus d’agent:

- IAB — Internet Architecture Board: és el comite en carregat de la supervisio del
desenvolupament tecnic i d'enginyeria d'Internet per Ila Internet Society
(1SOC).(<http://www.iab.org>).

- ICANN - Internet Corporation For Assigned Names and Numbers: és una organitzacio
sense anim de lucre que té per tasca la gestio de les assignacions de noms de domini i
adreces IP. (<http://www.icann.org/>).

- IETF — Internet Engineering Task Force: és una organitzacid que desenvolupa i
promou estandards, cooperant estretament amb el W3C i
I'ISO/IEC(<http://www.ietf.org/>).

- IGF — Internet Governance Forum: ésun forum multilateral per al dialegs obre
glestions de governanca d'Internet. Reuneix tots els interessats en el debat sobre la
mateéria,i hi estan representats els governs, el sector privat o la societat civil, inclosa
la comunitat técnica i académica, en igualtat de condicions i mitjancant un procés
obert i inclusiu (<http://www.intgovforum.org/>).

ISO 3166 MA — International Organization for Standardization Maintenance Agency:
I'ISO 3166 és un estandard que codifica els noms de paisos i colonies administratives i
les seves principals divisions (<http://www.iso.org/iso/country codes>).

- ISOC — Internet Society:és una organitzacid internacional sense anim de lucre fundada
el 1992 per proporcionar lideratge en els estandards, la formacio i les politiques
relacionats amb Internet. Manifesta que la seva missid consisteix a "assegurar el
desenvolupament obert, I'evolucid i I'Gs d'Internet en benefici de totes les persones
arreu del mén” (<http://www.internetsociety.org/>).

- RIR — Hi ha els 5 Registres Regionals d’Internet: Africa, Asia - Pacific, América del Nord
- Carib, América del Sud - Carib i Europa - resta d’Asia (<http://www.ripe.net/>).

- W3C — World Wide Web Consortium:és un consorci internacional que treballa per
desenvolupar i promocionar estandards per al World Wide Web, el qual s'administra
de forma conjunta entre el MIT (Estats Units), I'ERCIM (Europa) i la Universitat de

Keio (Japd) (<http://www.w3.org/>).

- Grups d’operadors a la xarxa d’Internet.

- Governs i organitzacions intergovernamentals.
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Paral-lelament, a I'informe del WGIG de I’'any 2005, es declara que el govern d'Internet no es
refereix Unicament als noms i les adreces d'Internet, sind que inclou també altres assumptes
importants de politica publica, com els recursos critics d'Internet, la seguretat i la proteccio
d'Internet, i els aspectes i les questions de desenvolupament relatius a la utilitzacio
d'Internet.

En aquest sentit, s"assenyalen les qliestions seglients:

- Administracié del sistema d'arxius de zona arrel.

- Costos d'interconnexié.

- Estabilitat d'Internet, seguretat i ciberdelicte.

- Correu brossa (spam)(enviament massiu de missatges electronics no sol-licitats).
- Participacio efectiva en el desenvolupament d'una politica global.
- Creacio de capacitat.

- Assignacio de noms de domini.

- Adreces IP.

- Drets de propietat intel-lectual.

- Llibertat d'expressio.

- Dret a la privacitat i la proteccié de dades.

- Drets dels consumidors.

- Multilingliisme.
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B. La cultura en la governanga d’Internet

Entre els ambits que s’han assenyalat que corresponen a la governanca d’Internet, hi ha
certs aspectes que estan directament relacionats amb la cultura i la creativitat:els drets de
propietat intel-lectual, la llibertat d’expressié i el multilingliisme.

Amb relacié als drets de propietat intel-lectual i la seva aplicacié en el ciberespai, indica que
hi ha un acord sobre la necessitat d’establir un equilibri entre els titulars d’aquests drets i els
drets dels usuaris. La dificultat per assolir aquest equilibri es deriva de I'existéncia de
diferents opinions sobre com ha de ser aquest equilibri, i sobre si I'actual sistema de drets és
adequat per abordar les noves qiiestions que es plantegen en el ciberespai (vegeu C26 i T55):

- “D'una banda, els titulars de drets de propietat intel-lectual estan preocupats pel
nombre elevat d'infraccions, com la pirateria digital i les tecnologies
desenvolupades per les mesures de proteccio establertes.”

- “D’altra banda, els usuaris estan preocupats pels oligopolis del mercat, els
impediments a I'accés i la utilitzacié de continguts digitals, i el desequilibri percebut
de les normes de propietat intel-lectual vigents.”

(C261ELS DRETS DE PROPIETAT INTEL-LECTUAL

“Les xarxes socials evidencien el canvi de paradigma que ha sofert el regim de
proteccio de la propietat intel-lectual: de ser regim de regulacié d’un sector
professional concret, s’ha convertit en un regim regulador de la societat, en genera

IM

Aixi, “avui més que mai la llei de propietat intel-lectual ha d’assegurar I'equilibri

entre interessos privats i col-lectius que com a societat ens sembli més just.”

(Xalabarder, 2010).
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(T57)TAXES DE PIRATERIA DE PROGRAMARI
(SOFTWARE) INFORMATIC A L’AMERICA DEL NORDI
EUROPA OCCIDENTAL (2007-2011)

Estados Unidos
B= Puerto Rico
TOTAL NA

Europa Occidental
= Alemania
= Austria
I B Bélgica
[ < | Chipre
Dinamarca
E] Espafia
H= Finlandia
I B Francia
Grecia
= Holanda
Islandia
I 1 Irlanda
BN ltalia

== Luxemburgo

FHl Malta

Noruega
Portugal
Reino Unido

Suecia

TOTAL EO

TOTAL MUNDIAL

Union Europea 33%
Paises BRIC* 70%

*Los paises BRIC son: Brasil, Rusia, India y China.

Nota: % del valor estimat en pirateria sobre el valor total (valor de les vendes legals
més valor en pirateria).
Font: Business Software Alliance, 2012.
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La dificultat per resoldre les qlestions relatives als drets de propietat intel-lectual es posen
de manifest en I'intens debat que hi ha als Estats Units al voltant de les diferents iniciatives
presentades respecte d’aixo:

- Preventing Real Online Threats to Economic Creativity and Theft of Intellectual
Property Act (PROTECT IP Act o PIPA), presentada pel rebuig I'any 2010 de la
proposta Combating Online Infringement and Counterfeits Act (COICA).

- Stop Online Piracy Act (SOPA).

- Online Protection and Enforcement of Digital Trade Act (OPEN Act), proposada com
a alternativa a les dues anteriors al desembre de 2012.

El projecte OPEN Act es va presentar amb el suport de companyies d'Internet com Google i
Facebook, mentre que els SOPA i PIPA es van fer per part de les industries del cinema i de la
musica.

En I'ambit de la llibertat d’expressid, s’indica com les mesures adoptades amb relacié a
Internet per motius de seguretat o per lluitar contra el delicte poden donar lloc a violacions
de les disposicions sobre la llibertat d'expressido que conté la Declaracio Universal de Drets
Humans i la Declaracio de Principis de la Cimera Mundial sobre la Societat de la Informacid.
Aixi, es recomana que totes les mesures adoptades en relacio amb Internet “no comportin
cap violacié dels principis de drets humans.”>®

Per altra banda, en l'informe del WGIG 2005 s’afirma que “no s‘ha avangat prou en
I'assoliment del multilingliisme a Internet”. Entre les qliestions a resoldre hi ha les normes
per als dominis de primer nivell multilinglies, les adreces de correu electronic i la recerca de
paraules clau, aixi com la falta de contingut localmultilinglie”. Sobre aquest darrer punt,
s’especifica el seglient:

- “S'haurien de prendre més mesures per elaborar instruments per al
desenvolupament de continguts que facilitin la creacio de contingut multilinglie”.

- “S'anima els governs, el sector privat i la societat civil a promoure i crear més
continguts en idiomes locals per incloure’ls a Internet.”

Aixi mateix, s’indica que no hi ha coordinacio a escala internacional en aquesta materia.

36Vegeuel punt VII. Tendéncia vers una societat cada cop més individualitzada,d’aquest apartat.
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Entre les organitzacions intergovernamentals que participen en la governanga d’Internet, i
que tracten especificament qliestions relacionades amb la cultura i la creativitat es poden
destacar les seglients:

- L’Organitzacié Mundial del Comer¢ (OMC), també de les Nacions Unides, s'ocupa de
les normes mundials per les quals es regeix el comerc entre les nacions (inclos I'ambit
de la cultura).La seva funcié principal és vetllar perque el comerg es faci de la manera
més fluida, previsible i lliure possible (<http://www.wto.org>).

L’Organitzacid de les Nacions Unides per a I'Educacid, la Ciéncia i la Cultura (UNESCO):
té per missié contribuir a la consolidacid de la pau, I'eradicacié de la pobresa, el
desenvolupament sostenible i el dialeg intercultural mitjangant I’educacid, les
ciencies, la cultura, la comunicacié i la informacié (<http://www.unesco.org>).

La UNESCO va aprovar la Convencio sobre la proteccio i promocio de la diversitat de
les expressions culturals el 2005 (UNESCO, 2005), que va ser ratificada per |'Estat
espanyol el 2007. Aquesta iniciativa té per objectiu establir un marc per als
intercanvis internacionals en cultura que no estigui basat tan sols en criteris de lliure
comerg, ja que aixod podria conduir a desigualtats profundes.

Tanmateix, tot i que la Convencié dona estatus legal als béns i serveis culturals, el seu
poder en contra dels principis fonamentals de I'OMC continua essent limitat ja que,
com s’afirma en l'article20de la Convencid, res del seu contingut “s'ha d'interpretar
com a drets i obligacions que modifiquin compromisos de les parts que emanin
d'altres tractats en els quals siguin part”. A més, els estats poden ratificar acords
bilaterals en el camp de I'economia que siguin limitadors de les politiques industrials
culturals, a favor d’una major desregulacié d’aquests mercats.

L’Organitzacié Mundial de la Propietat Intel-lectual (OMPI) és un organisme de les
Nacions Unides que té per objecte els serveis, les politiques, la cooperacié i la
informacié en materia de propietat intel-lectual. La seva missidé consisteix a
desenvolupar un sistema de propietat intel-lectual equilibrat i eficag que permeti la
innovacio i la creativitat en benefici de tots (<http://www.wipo.int>).

La Unid Internacional de Telecomunicacions (UIT) és I'organisme especialitzat de les
Nacions Unides per a les tecnologies de la informacid i la comunicacid. S’encarrega
d’atribuir I'espectre radioeléctric i les orbites de satél-lit a escala mundial, elabora
normes tecniques que garanteixen la interconnexid continua de les xarxes i les
tecnologies, i treballa per millorar I'accés a les TIC de les comunitats menys ateses de
tot el moén (<http://www.itu.int/>).
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Quant als grups d’operadors a la xarxa d’Internet, el ventall és molt ampli;entre aquests,se’n
poden assenyalar els seglients:

- Corporacions i associacions empresarials sectorials en I'ambit dels continguts
(editorials, audiovisuals, musicals, de jocs digitals, etc.).

- Prestadors de tecnologies digitals i de serveis a Internet (empreses de I'electronica i
de les telecomunicacions, de tecnologies de la informacié, etc.).

- Entitats de gestid de drets d’autor.

- Associacions i organitzacions d’usuaris (internautes i consumidors).
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C. l’agenda digital per a Europa

L’agenda digital per a Europa estructura les seves accions clau al voltant dels camps
d’actuacié segiients (Comissio Europea, 2010):

- Un mercat unic digital dinamic.

- Interoperabilitat i normes.

- Confianga i seguretat.

- Accés rapid i ultrarapid a Internet.

- Recerca i innovacio.

- Fomentar l'alfabetitzacio, la capacitacio i la inclusio digitals.

- Beneficis que poden proporcionar les TIC a la societat de la UE.

En aquest darrer apartat, es contemplen especificament les accions seglients orientades a
promoure la diversitat cultural i els continguts creatius:

- Proposar un model sostenible per al finangament d’Europeana, la biblioteca digital
publica de la UE, i la digitalitzacié de continguts.

- Proposar mesures en funcié dels resultats de la consulta sobre el llibre verd Alliberar
el potencial de les industries culturals i creatives.

- Proposar una recomanacié sobre la promocié de la digitalitzacié del cinema europeu.

- Garantir I'aplicacio de les disposicions relatives a la diversitat cultural contingudes a la
Directiva 2010/13/UE de serveis de comunicacié audiovisual, quan procedeixi a
través de la coregulacio i I'autoregulacio, i sol-licitar informacid als estats membres
sobre la seva aplicacid.

Aixi, les actuacions desplegades per part de la Comissid6 amb relacié a aquestes gliestions
son:

- D’una banda, la iniciativa de les biblioteques digitals / Europeana, que la Comissio
Europea promou juntament amb els estats membres i les institucions culturals.

- D’altra banda, la coordinacié de les politiques relacionades amb els media, per a
assolir les maximes sinergies de l'actuacié de la Comissié en els ambits de
I’audiovisual, dels continguts en xarxa, i de la llibertat i el pluralisme en els media.

En la mateixa agenda digital per a Europa es declara que “el problema més dificil és assolir
una adopcid i aplicacio rapida de les mesures necessaries per assolir els seus objectius”, per
la qual cosa una intervencid en aquest camp requereix amb caracter prioritari establir un
estructura de governanga adequada.
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Tots els paisos impulsen les politiques publiques relatives al foment de les xarxes i dels
continguts digitals. Una analisi comparada d’aquestes politiques permet constatar aquestes
estructuren basicament en (OCDE, 2012):

- Fomentar la innovacié en les TIC: programes d’R+D, accié del govern, finangament
empresarial i xarxes d’innovacio.

- Incrementar la difusid i I'Us: difusid a les empreses, canvi organitzatiu, habilitats
professionals i gerencials en TIC, difusid a les llars i als individus, e-govern, continguts,
exemplaritat del govern i identificacid per radiofreqliiéncia (RFID — radio frequency
identification).

- Mantenir un entorn de negoci de les TIC saludable: competencia en els mercats TIC,
drets de propietat intel-lectual, comerg i inversio estrangera directa.

- Millorar la infraestructura: banda ampla, estandards, pagaments electronics i
infraestructura general de la xarxa de comunicacio.

- Promoure la confianga en linia: seguretat dels sistemes d’informacio i de les xarxes,
proteccio de la privacitat i proteccid dels consumidors.

En aquest marc general de les politiques TIC, hi ha estrategies especifiques per a la promocio
dels continguts digitals, que s’articulen en dues grans esferes d’actuacio:

- Estimular i donar suport a la produccio i la difusid de continguts digitals, sobretot en
educacié, cultura, mitjans de comunicacio, entreteniment i altres.

- Promoure la digitalitzacié de la informacio del sector public (public sector information
- PSI), és a dir continguts generats per la mateixa administracié. En aquest sentit hi ha
la Directiva 2003/98/CE relativa a la reutilitzacié de la informacio del sector public, i la
Recomanacié de I'OCDE per a una millora de I'accés i un Us més efectiu de la
informacié del sector public del 2008.

Aixi, tant les dades del sector public com les d’activitats financades per aquest s’estan
digitalitzant, i es poden posar a disposicid a la xarxa de forma oberta i per ser
utilitzades per serveis innovadors amb iniciatives de dades obertes (open data). Aixi,
a Catalunya, hi ha disponible informaci6 a Dades obertes Gencat
(<http://www?20.gencat.cat/portal/site/dadesobertest#tnext>.
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D. Les agendes digitals de Catalunya i Espanya

A Catalunya, al mes de maig del 2012, es presenta el Pla idigital — Pol d’innovacid digital de
Catalunya promogut pel Departament d’Empresa i Ocupacié de la Generalitat de Catalunya,
que es concreta en |I’Agenda Digital per a Catalunya 2020(Generalitat de Catalunya, 2012).

Aquest document defineix la nova estrategia del govern catala en materia de societat de la
informacié que ha de fer de Catalunya un referent d’innovacié digital que generi creixement
economic, competitivitat empresarial, ocupacidé de qualitat i transformacié de
I’Administracio per millorar la qualitat de vida d’empreses i ciutadania.

Especificament relacionat amb les activitats culturals i creatives, el Pla idigital es fixa com a
objectiu incrementar la presencia en la societat de la informacié de continguts digitals en
catala, aixi com el coneixement i la preservacio del patrimoni cultural de Catalunya.

Entre els projectes tractors identificats al Pla idigital hi ha el Cluster TIC que inclou: Mobile
World Capital, Ciutats Intel-ligents, Cluster Programari i Claster Continguts Digitals.

El Pla idigital és I'aposta del Govern pel ple desenvolupament de la societat digital catalana,
en linia amb els objectius de I'agenda digital per a Europa i com a concrecié del que estableix
I'Estrategia Catalunya 2020 (ECAT 2020).

A |'Estat espanyol, el Consell de Ministres va aprovar I'agenda digital per a Espanya al febrer
del 2013, com l'estrategia del Govern per desenvolupar I'economia i la societat digital a
Espanya durant el periode 2013-2015.

Aquesta estrategia compren totes les accions del Govern en matéria de Telecomunicacions i
Societat de la Informacid, i és liderada conjuntament pel Ministeri d'Industria, Energia i
Turisme i pel Ministeri d'Hisenda i Administracions Publiques.

L'agenda digital per a Espanya conté 106 linies d'actuacid estructurades al voltant de sis
grans objectius (Gobierno de Espafia, 2013):

- Fomentar el desplegament de xarxes i serveis per garantir la connectivitat digital.

- Desenvolupar I'economia digital per al creixement, la competitivitat i Ia
internacionalitzacié de I'empresa espanyola.

- Millorar I'administracio electronica i els serveis publics digitals.

- Reforgar la confianga en I'ambit digital.

- Impulsar 'R+D+I en les indUstries de futur.

- Promoure la inclusid i I'alfabetitzacié digitals i la formacid de nous professionals TIC.
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(R12) X. CONFIGURACIO DE NOVES FORMES DE GOVERNANCA
A LES XARXES DE COMUNICACIO DIGITALS

- La governanga d’Internet es fa mitjangant la combinacié d’intervencions de
naturalesa molt diversa (governs, sector privat empresarial i societat civil), i des
d’una perspectiva multinivell (internacional, nacional i local).

- La participacié en la governanga d’Internet es pot canalitzar a través dels multiples
agents publics, privats i civics d’arreu del moén que hi intervenen, de manera que
s’estableixen estrategies de geometria variable entre aquests, segons els interessos
gue cal promoure o defensar.

- Molts governs europeus, com la Generalitat de Catalunya i el Govern d’Espanya,
han definit la seva estrategia en materia de societat de la informacié mitjancant
I’elaboracié i aprovacié d’una agenda digital propia.

No obstant aixd, com es declara en I'agenda digital per a Europa, “el problema més
dificil és assolir una adopcié i aplicacié rapida de les mesures necessaries per
assolir els seus objectius”, de manera que una intervencid en aquest camp
requereix amb caracter prioritari establir una estructura de governanga adequada.
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XI. Evolucié continua del canvi tecnologic que requereix una gran intensitat
d’innovacié

A. Canvi continuat i accelerat

Gordon E. Moore, cofundador d'Intel, va pronosticar el 1965 que el nombre de transistors
que podrien ser gravats en un xip de silici es duplicaria aproximadament cada 18 mesos.
Aguesta tendencia s’ha manifestat des d’aleshores enga (vegeu T58).

Aquests darrers anys, experts de la industria han estat advertint que I'aveng de la indUstria
de semiconductors es desacceleraria a finals del 2013. Si aix0 fos aixi, aquest fet tindria un
impacte dramatic en el mén de la informatica, ja que I'evolucié d’aquesta tecnologia ha estat
directament relacionada amb aquesta tendéncia.

No obstant aix0, segons els cientifics i enginyers més optimistes, sera possible crear nous
circuits utilitzant noves classes de nanomaterials (Markoff, 2014).

(T58)NOMBRE DE TRANSISTORS
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Nota: El grafic mostrala llei de Moore, és a dir, la duplicaciédel nombre de transistorscada
dosanys. L'eix (vertical)és logaritmic, de manera que a lalinia li correspon
uncreixementexponencial.

Font: Wikipedia, 2014.
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Per tant, el coneixement i la innovacid son i seran determinants en el desenvolupament de
les tecnologies digitals (vegeu C27).

Aquesta caracteristica suposa una acceleracié dels processos de produccié i difusié de les
tecnologies de la informacid, i les economies de velocitat passen a ocupar un lloc decisiu en
aquest nou mercat hipercompetitiu (vegeu T59).

“La reduccio dels cicles de vida dels productes té la seva contrapartida en el menor temps
d’atencié que els consumidors dediquen als productes. Amb milers de productes nous
entrant i sortint velogment del mercat a un ritme cada vegada més accelerat, resulta natural
esperar que es produeixi una acceleracié de la impaciéncia del consumidor i que aquest
redueixi el seu nivell d’atencié” (Rifkin, 2000) (vegeu T60, T61 i T62).

(C27)LA TECNOLOGIA
DIGITAL CANVIA DE
MANERA CONTINUADA

Una de les singularitats que (T59)ACCELERACIO DEL TEMPS
caracteritza la revoluci6 digital és que D’INTRODUCCIO DE LA TECNOLOGIA DE
d’aquesta en “podem esperar més LA INFORMACIO

innovacio que de revolucions
precedents”.

Sense ser una revolucio tecnologica
radicalment diferent de les anteriors,
es constata que “la tecnologia de la
informacié es transforma cada 10
anys aproximadament, de manera
que allo que a cada moment pensem
que pot definir la revolucié de la
informacid és continuadament
substituit per una novetat”.

tv
internet 4 afnos
facebook 3.6 anos

m Tiempo en

alcanzar
50 millones
de usuarios

globales

android 2.2 anos

google+ 88 dias

ipad 80 dias
Font: Olivares, 2013.

El que s’esdevindra no pot ser mai
totalment previst amb certesa.

(Arthur, 2002)
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(T60)COMPLEMENTARIETAT (T61)DISTRIBUCIO DE LES PAGINES
DE DISPOSITIUS VISTES SEGONS DISPOSITIU A EUROPA

Rise of connected
devices - a fifth of page
views in Europe are from
mobiles and tablets

Mobile
Non- 14.9%
computer
20.0%

Computer
80.0%

Tablet
4.4%

Font: comScore, 2013.
Font: comScore, 2013.

(T62)DISTRIBUCIO DE LES PAGINES VISTES SEGONS DISPOSITIU
A EUROPA PER PAISOS (ANY 2012)
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Font: comScore, 2013.
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Amb perspectiva historica,l’evolucid d’Internet des de la seva creacio en el moment actual es
pot explicar en les etapes seglients (vegeu T63) (Roca, 2013):

1)

2)

3)

4)

Internet pionera: des dels seus origens fins a mitjananys noranta. Internet era un
espai tecnic,d’accés minoritari, i caracteritzat per una incessant exploracid i
experimentacio.

Internet de les empreses: que s’inicia el 1994, quan per primera vegada els particulars
pogueren contractar un accés a Internet, i la xarxa esdevingué publica.

Internet de les persones:quan aquestes van tenir la possibilitat de desenvolupar
activitat a la xarxa. Aquest procés, que es podria situar aproximadament el 2005, va
obrir les portes a la denominada internet social, o Web 2.0.

Internet de les coses(quarta etapa, que no sera I'Gltima): també anomenada M2M
(machine to machine). Ja no només les empreses o les persones poden actuar a la
xarxa oferint i negociant informacid, ja que ara també ho poden fer els objectes
guotidians connectats a la xarxa.

“La Internet de les coses sera una Internet de serveis”, i sera “clarament
monetitzable”.

De cara als propers anys, bona part de les tecnologies considerades potencialment
disruptives estan relacionades amb el mon digital i Internet (vegeu T64).

(T63)LES ETAPES D'INTERNET

Internet
dels enginyers

Internet
de les empreses

Internet
de les persones

Internet
dels servels

Font: Roca, 2013.
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(T64)DOTZE TECNOLOGIES POTENCIALMENT DISRUPTIVES

Internet mobil

Dispositius de computacié mobils cada vegada més barats i potents amb
connectivitat a Internet.

Automatitzacio del treball del coneixement

Sistemes de programari intel-ligents que poden fertasques de treball de
coneixement que impliquen ordres no estructurades i judicis subtils.

Internet de les coses

Xarxes de sensors de baix cost i actuadors per a la recopilacié de dades, el
seguiment, la presa de decisions i I'optimitzacié de processos.

Tecnologia al nuvol (cloud)

Us dels recursos de maquinari i programari lliurat a través d'una xarxa o
d'Internet, sovint com un servei.

Robotica avangada

Robots cada vegada més capacos amb sentits, destresa i intel-ligencia millorats,
utilitzats per automatitzar tasques o fer altres tasques dels humans.

Vehicles autonoms i gairebé autonoms

Vehicles que puguin navegar i operar amb una menor o sense cap intervencio
humana.

Genomica de nova generacio

Seqlienciacié de gens rapida i de baix cost, analisis avancades de multitud de
dades avancgades i biologia sintetica ("writing" DNA).

Emmagatzematge d'energia

Dispositius o sistemes que emmagatzemen energia per al seu Us posterior,
inclosesles bateries.

Impressio 3D
Tecniques de fabricacid auxiliars per crear objectes mitjangant la impressio de
capes de material a partir de models digitals.

Materials avancats

Materials dissenyats per tenir caracteristiques (com la resisténcia, el pes, o la
conductivitat) o funcionalitats superiors.

Exploracid i recuperacio avangades de petroli i gas

Tecniques d'exploracid i recuperacié que abarateixen els costos d'extraccié de
petroli i de gas no convencionals.

Energia renovable

Generacio d'electricitat a partir de fonts renovables amb menor impacte climatic
perjudicial.

Font: McKinsey Global Institute, 2013.




B. Infraestructures i serveis basics

Per assolir un desplegament plenament
innovador de la revolucid digital, es
requereixen unes infraestructures de
telecomunicacié avancades. Als paisos de
I’OCDE, la majoria de les subscripcions de
cable fix de banda ampla eren en DSL (el
45,8 % del total), i en modem (30,4 %). El
2011, la quota de connexions directes a fibra
era del 14,2 %en l'area OCDE (superior a
I’11,1 % del desembre de 2009) (vegeu C28).

Tot i aix0, aquest percentatge esta
augmentant a un ritme més rapid que el
creixement del total del mercat. Entre 2009 i
2011, el nombre de connexions de fibra va
augmentar un 36,2 %, increment que només
va ser de I'11,1% per al nombre total de

(C28)L’ADEQUACIO DELS SISTEMES
ANALOGICS FRENA ELS DIGITALS

El “gran invent” del fax va evitar que el correu
electronic (desenvolupat el 1971), s’estengués
durant diverses décades, quan la tecnologia
(modems) estava més que madura i ja hi havia els
ordinadors a les oficines.

Es molt possible que el “gran ADSL” que ens
ofereixen els exmonopolis de tot Europa, pari o

en el millor dels casos alenteixi un o diversos
quinquennis el desplegament de fibra cap a les
llars que de forma tan rapida havia comencat a la
segona meitat dels anys noranta.

(Vea, 2002)

subscripcions. El Japd i Corea, a gran distancia de la resta de paisos, sén els que tenen una
major proporcio de connexions de fibra (OCDE, 2013) (vegeu T65).

(T65)PERCENTATGE DE CONNEXIONS DE FIBRA EN
LES SUBSCRIPCIONS DE BANDA AMPLA (JUNY 2012)

Figure 2.1. Percentage of fibre connections in total broadband subscriptions,
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Font: OCDE, 2013.
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Igualment, cal considerar el preu dels serveis de telecomunicacié com un factor que incideix
sobre les activitats digitals.

En aquest sentit, segons les dades disponibles de I'any 2012, tant els preus dels serveis de
telecomunicacio en banda ampla fixa com mobil a Espanya se situen en la majoria dels casos
clarament per sobre de la mitjana dels paisos de I'OCDE (OCDE, 2013) (vegeu T66 i T67).

Davant aquesta informacid elaborada per I’OCDE, cal tenir en compte que aquestes dades
son del mes anterior a la darrera convergencia de tarifes entre mobil i fix, que han contribuit
a reduir els preus del mercat espanyol. A més, en el mercat espanyol actual la contractacio
de serveis de telecomunicacié es fa majoritariament en paquets que combinen diferents
productes, mentre que I'informe de I’"OCDE analitza els serveis per separat.37

(T66)EL PREU DELS SERVEIS DE TELECOMUNICACIO
EN BANDA AMPLA FIXA (2012)

Paquet de banda ampla fixa (setembre 2012)

Mitjana OCDE Espanya Diferéncia
(en SUSA ppp) | (en S USA ppp) |entre Espanya i
(1) (1) OCDE (en %)

Posicio ranking

(2)

Us baix
>(0,25 Mbit/s 2GB 10 hores 27,19 47,70 +75,4
>2,5Mbit/s 6GB 115 hores 30,23 52,21 +72,7
> 15 Mbit/s 11GB 20 hores 35,00 56,79 +62,3
>30 Mbit/s 14GB 25 hores 44,66 65,65 +47,0
> 40 Mbit/s 18GB 30 hores 52,01 77,60 +49,2
Us elevat
> (0,25 Mbit/s 6GB 30 hores 28,39 52,21 +83,9
>2,5 Mbit/s 18GB 45 hores 31,36 52,21 +66,5
>15 Mbit/s 33GB 60 hores 38,06 56,79 +49,2
>30 Mbit/s 42GB 75 hores 50,15 65,65 +30,9
> 40 Mbit/s 54GB 90 hores 59,96 77,60 +29,4

Notes:

(1) ppp = Apreus i paritats de poder adquisitiu.
(2) D'un total de 34 paisos
Font: OCDE, 2013.

la Vanguardia, 2013, “Espafia, entre los paises mas caros de la OCDE en banda ancha”, 12/07/2013
<http://www.lavanguardia.com/economia/20130712/54377459192/espana-entre-los-paises-mas-caros-de-la-
ocde-en-banda-ancha.html>
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(T67)EL PREU DELS SERVEIS DE TELECOMUNICACIO
EN BANDA AMPLA MOBIL (2012)

Paquet de banda ampla mobil (agost i setembre 2012)

Mitjana OCDE Espanya Diferencia
(en SUSA ppp) | (en S USA ppp) | entre Espanya i
(1) (1) OCDE (en %)

Posici6 ranking

Teléfon mobil (agost 2012)
100 MB i 30 trucades 19,74 15,63 - 20,82
500 MB i 100 trucades 33,63 53,39 +58,8
1GBi 300 trucades 54,58 84,98 +55,7
2 GBi 900 trucades 90,70 180,46 +99,0
2GBi 100trucades 44,17 58,92 +33,4
Ordinador (setembre 2012)
500 MB 13,04 14,99 +15,0
1GB 15,26 14,99 -1,77
2GB 19,13 34,45 +80,1
5GB 26,70 43,59 +63,3
10GB 37,15 58,62 +57,8
Tablet (setembre 2012)
250 MB 11,02 14,99 +36,0
500 MB 11,96 14,99 +25,3
1GB 14,58 14,99 +2,8
2GB 18,58 34,45 +85,4
5GB 24,88 43,59 +75,2

Notes:

(1) ppp = Apreus i paritats de poder adquisitiu.
(2) D'un total de 34 paisos
Font: OCDE, 2013.

Aixi mateix, cal tenir present que hi ha infraestructures i serveis que poden afavorir el
desenvolupament de projectes culturals:

- D’'una banda, en I'ambit de la cultura, a Catalunya hi ha I’Anella Cultural creada el
2007 que té per objectiu desplegar les potencialitats de la fibra optica en les noves
formes de creacid i produccié culturals.

- D’altra banda, hi ha I’Anella Industrial creada amb I'objectiu de fer un desplegament
capdavanter d'infraestructures de telecomunicacions per a la interconnexié de

sectors empresarials i recursos d'alt nivell tecnologic.

- També amb un caracter general, hi ha el tercer supercomputador MareNostrum de
Barcelona, que és un recurs a disposicié de la recerca publica i privada.
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C. Dinamiques d’innovacié en tots els ambits

Com s’ha pogut observar al llarg dels diferents punts d’aquest apartat, tot indica que les
dinamiques d’innovacié tindran una incidencia continuada en el desenvolupament de la
revolucid digital i, conseglientment, en el desenvolupament de les activitats culturals i
creatives en els propers anys.

Des d’una perspectiva tradicional, la recerca en tecnologies de la informacid i la comunicacid
ocupa un lloc central en les estrategies d’innovacio. Aquestes activitats contribueixen a
incrementar la capacitat d’emmagatzemar, processar i transmetre informacié de les
tecnologies, com també a millorar el coneixement de la distribucid de I'atencio de les
persones respecte de I'oferta d’informacié (questié que sera cada cop més valuosa).*®

En aquest ambit, cal assenyalar que el sector de les tecnologies de la informacidé i la
comunicacio de Catalunya ha captat més de 170 milions d'euros durant el periode 2007-2013
en el marc del 7e Programa Marc (7PM) de la Comissidé Europea (CE), el principal programa
de finangcament europeu de recerca i innovacio. Aquesta xifra representa el 20 % del total de
més de 860 milions d'euros que Catalunya ha rebut, de manera que ha esdevingut el sector
amb més participacié en el programa (Generalitat de Catalunya, 2014).

No obstant aixd, en el moment present ja és ampliament reconegut que el concepte
d’innovacido té un significat molt ampli, i comprén ambits d’actuacido tan diferents i
complementaris com els segiients:

“La innovacié oberta, com a paradigma que proposa que les empreses poden i han
d’emprar idees externes i internes, aixi com camins interns i externs per comercialitzar
els seus productes.” (Chesbrough, Vanhaverbeke, West, 2006).>°

L’enfocament de la innovacid oberta pretén maximitzar el rendiment de la inversié
total en desenvolupament del producte i R+D+l, ja que les innovacions seran
explotades per aquells que siguin capagos de generar més valor.

- La creativitat és un factor clau en la innovacié del conjunt d’activitats socials i
economiques (a més de la recerca i el desenvolupament), ja que té una incidéncia
decisiva en la millora de la competitivitat d’empreses i institucions mitjangant la millora
del disseny i de les estratégies de comunicacié.*

38Vegeuel punt I. Creixement i diversificacid de I'oferta d’informacié i redistribucié de I'atencid, d’aquest
apartat.

39Vegeuel punt IX. Sorgiment de noves formes i oportunitats de col-laboracié, d’aquest apartat.
40Vegeuel punt lll. Aparicié de noves formes de comunicacio, d’aquest apartat.
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Amb relacié a aquest punt, cal tenir present que les activitats de creativitat funcional
(com el disseny, la publicitat i I'arquitectura)tenen una notable importancia relativa en
I’economia catalana, tant en termes de VAB (0,9 %) com d’ocupats (1,4 %). Catalunya
és, del conjunt dels paisos europeus, on aquests percentatges tenen uns valors més
elevats (Barcelona Media — ECCL - ECIA, 2012).

- La innovacié en nous formats d’expressio cultural i de comunicacié. Tant amb relacié
als formats tradicionals d’obra cultural com als que sén nadius digitals; tant en la
comunicacio en linia com en la presencial; tant en els mitjans i espais de difusié cultural
com en molts altres espais de la vida privada i col-lectiva.

En aquest document s’han aportat evidencies de la capacitat d’innovacié que en
aquest ambit hi ha a Catalunya.*!

- La innovacio institucional, per a la introduccié de formules renovades de governancga
de la cultura i del mén digital, tant a escala global com local, que contemplin la
participacio de la societat civil, les empreses i els governs.*?

- La innovacié social com a procés de creacid, implementacié i difusi6 de noves
practiques socials en arees diferents de la societat. Sobretot, en allo que fa referéncia a
la millora de I'educacid i al desenvolupament de noves competéencies, a I'impuls de
projectes col-laboratius o d’iniciatives d’interes col-lectiu mitjancant noves formes
d’organitzacié i participacié social de persones, organitzacions i empreses.*?

41Vegeuel punt Il. Diversificacié i millora de les tipologies de productes culturals i d’informacid,d’aquest apartat.
42Vegeu, el punt X. Configuracié de noves formes de governancga,d’aquest apartat.

43Vegeu, especialment, els punts VII. Tendéncia vers una societat cada cop més individualitzada, VIII. Necessitat
de noves competencies basiques de les persones i IX. Sorgiment de noves formes i oportunitats de
col-laboracid, d’aquest apartat.
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D. Innovacié en models organitzatius i de negoci

Especificament, cal prestar atencié al repte de cercar nous models de negoci per a les
activitats culturals i creatives, qliestié que se situa en I'esfera de la innovacié organitzativa.

Aquests nous models s’han de basar en la capacitat de versionar els continguts d’informacid,
en la combinacié de les tres formes de comunicacio existents avui (interpersonal, de masses i
autocomunicacié de masses), en la capacitat de generar efectes de xarxa en la demanda (el
public o usuaris), i en la cerca de noves formes d’intermediar a Internet i en mercats
bilaterals globals.**

Aixi, s"amplia notablement la funcié
tradicional d’edicié que, segons s’ha
definit, consistia en “la creacié de

(T68)L’ASSOCIACIO ENTRE
AUTOR/ARTISTA I EMPRESA:
UN NOU MODEL DE RELACIO

repertori cultural per a una audiéncia
i en la produccié d’aquest repertori
segons el poder adquisitiu d'aquesta
audiencia” (Garnham, 1987) (vegeu
T68).

COMPAN{A
INTEGRAL
DEMUSICA

El denominatcontracte3602, entés com el marc que
regula I'explotacid de tot el potencial comercial de la
creativitat de |'artista, apareix, ara per ara, com una
primera solucié que apunta en la direccié correcta
d'oferir a I'artista una gestio estrategica integral i una
explotacio eficient de tots els drets.

Font: Promusicae, 2013.

Vegeu, especialment, els punts II. Diversificacié i millora de les tipologies de productes culturals i
d’informacio; Ill. Aparicié de noves formes de comunicacié; IV. Desenvolupament d’estructures de xarxa, i VI.
Emergencia d’una cultura global i d’una major interacciod entre les cultures del moén, d’aquest apartat.
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Com s’ha assenyalat, la integracié de les activitats creatives en uns mercats d’estructura
complexa i amb fortes interdependeéncies esdevé un canvi profund de I’entorn competitiu.

Des d’una perspectiva general, les empreses i institucions culturals ocupen un lloc central en
el creuament de dos eixos amb multiples interaccions tant en I'ambit global com local:

- Eix cultural i creatiu: com a organitzacions editores de continguts culturals i creatius
(professionals o dels mateixos usuaris), al voltant dels quals es configuren comunitats
culturals / clubs de persones implicades amb obres, artistes o altres actius culturals.

- Eix tecnologic i de les infraestructures digitals: com a organitzacions que gestionen de
manera integrada continguts culturals i creatius en diferents versions, produides amb
les tecnologies digitals disponibles i distribuides en els mercats digitals a través dels
intermediaris d’Internet.

Aixi, els models i les oportunitats de negoci tendeixen a configurar “complexes” xarxes de
valor més que no pas “simples” cadenes de valor com en el passat (vegeu T69)

(T69)LES EMPRESES I INSTITUCIONS CULTURALS EN EL
SISTEMA COMPLEX DE LA COMUNICACIO DIGITAL GLOBAL

Proveidors i desenvolupadors de
tecnologies digitals auxiliars
a la creacié i la produccio

Continguts Empreses i institucions Comunitats EIX
culturals i culturals culturals CULTURAL
creatius (edicid i integracio) / clubs | CREATIU

Intermediaris d’Internet
(mercats bilaterals)

EIX TECNOLOGIC |
D’INFRAESTRUCTURES

AMBITS LOCAL | GLOBAL

Font: Elaboracid propia
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En aquest nou entorn competitiu, caracteritzat per la seva estructura sistémica o de xarxa
complexa, hi ha dos altres reptes a destacar des de I'0Optica de la innovacioé organitzativa:

- D’una banda, I'emprenedoria és una font d‘innovacié, i les empreses micro, petites i
mitjanes, innovadores, eficients i competitives tenen un rol essencial en el nou model
economic de creixement (vegeuC29).

- D’altra banda, la visid de les oportunitats de negoci més enlla de I'activitat especifica
de cada empresa és cada cop més necessaria. Aixi, les iniciatives cluster,
caracteristiques de les activitats culturals i creatives (amb o sense reconeixement
reglamentari), poden contribuir decisivament a augmentar el creixement i la
competitivitat d'un grup d’empreses dins d'una regié (sense que aix0 respongui
estrictament a les delimitacions sectorials tradicionals).

(C29)EMPRENEDORIA INNOVADORA [ MICROEMPRESES EN XARXA:
DEU IDEES PER SORTIR DE LA CRISI

Les mpimes innovadores, eficients i competitives sén el nucli del nou model economic de
creixement.
L'empresa en xarxa (xarxa de negocis) és la forma estratégica i organitzativa que
determina |'avantatge competitiu en 'economia global del coneixement.
L'emprenedoria innovadora i els efectes de valoracid, desbordament i filtre de
coneixement com a fonaments de la xarxa de negocis.
El coneixement com a proposta d’utilitat, idea i font de negoci.
Els efectes de xarxa (externalitat de xarxa) com a model de negoci.
L'aprenentatge continuat i el treball en xarxa com a font d’ocupabilitat i d’articulacio
social.
La coinnovacié com a font de competitivitat en I'empresa xarxa.
L'Gs de les TIC i la inversid en intangibles com a font de competitivitat internacional en
I’empresa en xarxa.
La crisi economica amplia la base emprenedora innovadora i millora el procés de
generacio de valor en xarxa de les noves empreses.

. Emprenedoria innovadora i empresa xarxa, universitat emprenedora i govern
emprenedor: vers la triple helix.
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E. Innovacié en models organitzatius i de negoci

Estretament relacionat amb aquests reptes d’innovacid organitzativa, hi ha les dificultats de
financament de la innovacié en aquest camp. Respecte d’aquest punt, tot indica la necessitat
d’ajustar els instruments disponibles de financament per donar resposta a dues qlestions
clau:

Per un costat, oferir noves linies de financament i subvencié per a la innovacié en nous
formats d’expressié cultural i creativa, com poden ser les obres transmédia o altres de
caracter experimental (vegeu T70). *

- Calen nous instruments en aquest sentit ja que els existents actualment estan
majoritariament vinculats a uns formats d’obra cultural preexistents (llibre, pel-licula,
série audiovisual, documental, etc.) i a la seva explotacié comercial a través dels canals
de distribucio tradicionals (comerg del llibre, sales de cinema, cadenes de televisid,
etc.).

- Les dificultats de generar rendiment economic (o de monetitzar) amb la produccid i
distribucié d’aquests nous formats fan que sigui necessari un suport especific que
impulsi aquestes activitats, a canvi de compartir els aprenentatges i coneixements
adquirits en cada projecte financat.

Per un altre costat, estimular la participacié d’inversors privats en projectes digitals en
I’ambit cultural i creatiu, com s’esdevé en altres paisos europeus (vegeu T71).

Per aix0, resulta necessari articular instruments que responguin adequadament a les
caracteristiques clau de les industries culturals i creatives: que es basen en projectes
(prototips), que tenen un resultat comercial molt incert (nobody knows), i que la major part
de les inversions que s’hi fan sén en actius intangibles.

45Vegeu, especialment, el punt Il. Diversificacid i millora de les tipologies de productes culturals i
d’informacid,d’aquest apartat.

46Vegeu, especialment, els punts Ill. Aparicié de noves formes de comunicacié i V. Increment de la importancia
del coneixement i d’altres actius intangibles, d’aquest apartat.
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(T70)EL FONS D'INVESTIGACIO I DESENVOLUPAMENT
PER A LES ARTS DIGITALS D’ANGLATERRA (2012-2015)

Digital R&D Fund
for the Arts

El Digital R&D Fund for the Arts és un fons de 8,4 milions d’euros(7,0 milions de lliures) que té per
objecte donar suport a la col-laboracid entre les organitzacions amb projectes d'art, els proveidors de
tecnologia i els investigadors.

El Fons és un acord de col-laboracié a tres bandes entre I’Arts Council England, I’Arts and Humanities
Research Council (AHRC) i Nesta per al periode 2012 a 2015.

El Fons dona suport a projectes que utilitzen la tecnologia digital per millorar I’abast de les audiéncies i/o
que desenvolupen nous models de negoci per al sector de les arts.

Cada projecte ha d'identificar una qulestid6 o problema en particular a ser testat, amb |'objectiu de
generar coneixement per a altres organitzacions d'art que puguin aplicar-lo a les propies estrategies
digitals. Es a dir, projectes que ofereixin un aprenentatge valuds i la transferéncia de coneixement
institucional en el sector de les arts.

Font:http://www.artsdigitalrnd.org.uk/content/about-digital-rd-fund

(T71)PARTICIPACI() DE LA INVERSIO BUSINESS ANGELS
PER SECTORS ENPAISOS EUROPEUS (ANYS 2009 12010)
(% de les operacions)

ICT

Mobile (incl. software and
service applications)
Creative Industries

Biotech and Life sciences
Health Care/Medical

technology
Social and Sustainable
Investments

Energy
Environment and Clean
technologies

Font: CSES, 2012.
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F. Innovacié en I’'ambit dels serveis publics culturals

Un altre ambit amb importants reptes d’innovacié és el dels serveis publics culturals i de
comunicacio:principalment, de les biblioteques i dels serveis publics de radio i televisio.

D’una banda, per als serveis bibliotecaris, els e-préstecs constitueixen una oferta natural dels
seus serveis en l'era digital. D’altra banda, per als editors i llibreters hi ha el temor que
aquests puguin afectar el seu negoci. Com s’assenyala en un article publicat a la revista The
Economistal marg del 2013 (The Economist, 2013):

“Les preocupacions sobre els efectes de I'oferta de llibres de les biblioteques en la
industria del llibre no sén noves. No obstant aix0, els dispositius digitals que
permeten que els llibres arribin als lectors amb facilitat i rapidesa, les han
intensificat”. En concret, “el temor és que les persones que tinguin un carnet de
biblioteca "mai hagin de comprar un llibre nou".

- Alguns editors s'han negat a vendre els seus llibres electronics a les biblioteques
publiques, altres ho han fet a un preu molt costés o bé han introduit restriccions
severes. Tot i que al 71 % de les biblioteques publiques britaniques es presten llibres
electronics, el 85 % dels titols de llibres electronics no estan disponibles a les
biblioteques publiques”.

- Cap pais té una politica establerta en préstecs electronics. Al Regne Unit s’ha iniciat
una reflexié per a la revisié del sistema,”’i altres governs estan esperant que els
editors fixin els seus termes. Als Estats Units, on al voltant de tres quartes parts de les
biblioteques publiques presten llibres electronics, cadascuna de les editorials big six
té una politica diferent.

- Una preocupacié encara més gran, compartida tant per les biblioteques com pels
editors, és la competéncia generada pels nous intermediaris d’Internet, sobretot
Amazon i els nous serveis que presta a través dels seus dispositius de lectura Kindle.

Des de la perspectiva de I'lIFLA (International Federation of Library Associations),es parteix
del reconeixement que les biblioteques han proporcionat I'accés a continguts digitals durant
més de dues decades. Fins fa poc aquests continguts comprenien |'accés a bases de dades
agregades de revistes, diaris, i monografies tecniques i especialitzades.

No obstant aix0, I'explosid recent en la disponibilitat i popularitat dels dispositius electronics
de lectura, juntament amb l'augment corresponent en l'oferta de llibres electronics
comercials, ha suposat una demanda creixent de llibres electronics descarregables a les
biblioteques publiques.

47Vegeu Sieghart, 2013 i Department for Culture, Media and Sport, 2013.
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Aquest escenari ofereix moltes oportunitats. La disponibilitat de continguts digitals, que es
poden descarregar a la biblioteca o bé remotament a través dels catalegs en linia, té el
potencial per desenvolupar una cultura digital de la lectura que beneficiara els usuaris, els
autors i els editors.

No obstant aix0, actualment hi ha moltes dificultats a superar, ates que els llibres electronics
descarregables plantegen un seguit de qulestions técniques, legals i estrategiques de dificil
solucid, que generen preocupacid, confusio i frustracio a les biblioteques i als seus usuaris,
els editors i els autors. Davant d’aixo, I'IFLA ha elaborat un document de reflexid sobre
aquestes dificultats, a partir de les quals ha establert uns principis per a I'accés bibliotecari a
continguts electronics (vegeu T72).

(T72)PRINCIPIS DE L'IFLA PER AL PRESTEC ELECTRONIC
DE LES BIBLIOTEQUES

La Junta de Govern de I'IFLA - International Federation of Library Associationsva aprovar al febrer de
2013 els Principis per al préstec electronic de les biblioteques segtients (en la versié revisada d’agost de
2013):

1. Una biblioteca ha de tenir el dret a la llicéncia i/o la compra de qualsevol llibre electronic disponible al
comerg, sense embargament.

2 . Una biblioteca ha de tenir accés als llibres electronics en termes i condicions raonables i a un preu just
(transparencia).

3 . Les opcions de llicencies o de compra de llibres electronics han de respectar les limitacions i
excepcions a disposicio de les biblioteques i els seus usuaris d’acord amb la legislacié nacional.

4 . Els llibres electronics disponibles per a les biblioteques s’han de poder integrar i desenvolupar en
plataformes neutrals i segons estandards d'accessibilitat.

5 . Les estrategies han d’assegurar la conservacié a llarg termini dels titols de llibres electronics a les
biblioteques.

6 . Els serveis d’accés als llibres electronics han de protegir la privacitat dels usuaris de la biblioteca.
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Certament, aquesta problematica relativa al préstec de llibres electronics per part de les
llibreries es pot fer extensiva a altres continguts culturals i d’informacié (audiovisuals,
musicals, de premsa generalista o especialitzada) que s’ofereixen per part de les
biblioteques.

D’altra banda, també hi ha reptes d’innovacio en I'ambit dels mitjans de comunicacio publics
(com la CCMA a Catalunya), que progressivament ofereixen continguts audiovisuals a través
de les diferents tecnologies digitals disponibles: Internet, satel-lit, cable, linia telefonica o
TDT.

En aquest cas, també es plantegen qliestions de competéncia entre els serveis publics i

privats en I'ambit audiovisual que a Europa s’han de resoldre en el marc del que disposa la
Directiva 2010/13/UE de serveis de comunicacié audiovisual.
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G. Propietats emergents imprevisibles d’Internet

En resum, la innovacié és un factor clau del desenvolupament en I'actualitat per avangar i
adaptar-se de manera progressiva i coherent a les caracteristiques propies de la nova era en
la qual estem entrant.

Els reptes d’innovacio oberts per la revolucié digital poden tenir un abast i un impacte dificils
de preveure: “la digitalitzacié esta creant una segona economia, que és immensa,
automatica i invisible, i que impulsa aixi el canvi més gran des de la Revolucié Industrial”.

Amb la maquina de vapor es va desenvolupar un sistema muscular en I'economia, i amb la
digitalitzacido s’esta desenvolupant un sistema neuronal. La revolucié digital, a més de
proporcionar un nou canal de comunicacié, suposa la configuracié d’un sistema neuronal en
les activitats culturals i de comunicacié (com en la resta de I'economia): les tecnologies de la
informacié fan de forma programada funcions de naturalesa intel-ligent, que fins ara
requerien de la participacié directa de persones (com comptabilitzar, recomanar, escollir,
vendre, etc.)(Arthur, 2011).

Com s’ha assenyalat anteriorment, la perspectiva de la complexitat ens indica que en una
xarxa com Internet hi sdn presents propietats emergents que no poden explicar-se per les
propietats dels components (vegeu C11).

Aixi, “en certa manera, Internet és un organisme que s’esta desenvolupant i, com un embrié
en creixement, travessa diverses fases de complexitat creixent. Ens hem de preguntar si,
igual que un embrid que acaba el seu desenvolupament, la xarxa mundial canviara d’alguna
manera inesperada i, a la seva manera, es despertara” (Solé, 2009).
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(R13) XI. EVOLUCIO CONTINUA DEL CANVI TECNOLOGIC
QUE REQUEREIX UNA GRAN INTENSITAT D’INNOVACIO

- La revolucié digital requereix una major capacitat d’innovacié que els canvis
tecnologics del passat, com a consequéncia de I'acceleracid ininterrompuda del
progrés en les tecnologies de la informacid i la comunicacid.

- De cara als propers anys, bona part de les tecnologies considerades
potencialment disruptives estaran relacionades amb el mén digital i Internet.

- Per assolir un desplegament plenament innovador de la revolucid digital, es
requereixen unes infraestructures de telecomunicacié avangades, i uns serveis
competitius en aquest camp. Sobre aquesta qliestio:

- Hi ha certes desigualtats en la dotacié d’infraestructures de telecomunicacio
segons el pais. Les dades disponibles evidencien, pero, un creixement de la
xarxa de banda ampla de fibra en els paisos més avancats.

- També hi ha diferéncies importants entre paisos amb relacié als preus dels
serveis de telecomunicacid (fixa i mobil), fet que incideix en la seva
competitivitat. A Espanya, aquests preus se situen en la majoria dels casos
per sobre de la mitjana dels paisos de 'OCDE.

- En aquest escenari, el concepte d’innovacié adquireix un significat molt ampli i
compren estrategies en ambits tan diferents i complementaris com els segiients:

- La recerca en tecnologies de la informacid i la comunicacio, que ocupa un lloc
central en les estrategies d’innovacié. En aquest sentit, cal assenyalar que
la recerca en aquest camp a Catalunya ha assolit un reconeixement elevat a
escala internacional.

- La innovacid oberta, com a paradigma que proposa que les empreses poden i
han d’emprar idees externes i internes, aixi com camins interns i externs

per comercialitzar els seus productes.
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- La creativitat com a factor clau en la innovacié del conjunt de I'economia i la
societat (juntament amb la recerca i el desenvolupament, i altres factors),
ja que pot contribuir en la millora de la competitivitat d’empreses i
institucions. A Catalunya, les activitats de creativitat funcional (com el
disseny, la publicitat i I'arquitectura) tenen un pes relatiu elevat en
I’economia catalana.

- La innovacié en nous formats d’expressio cultural i de comunicacid. Tant amb
relacio als formats tradicionals d’obra cultural com als nadius digitals; tant
en la comunicacio en linia com en la presencial; tant en els mitjans i espais
de difusio cultural com en molts altres espais.

- La innovacid institucional, per a la introduccid de férmules renovades de
governanca de la cultura i del mon digital, tant a escala global com local,
que contemplin la participacid de la societat civil, les empreses i els
governs.

- Lainnovacié social com a procés de creacid, implementacié i difusié de noves
practiques socials en arees diferents de la societat (com en I'educacié o
mitjancant I'impuls de projectes col-laboratius).

- Innovacié organitzativa, sobretot en la cerca de models de negoci nous
basats a versionar els continguts d’informacio, la combinacié de les tres
formes de comunicacid existents avui, la capacitat de generar efectes de
xarxa en la demanda, i la cerca de noves formes d’intermediar a Internet i
en mercats bilaterals globals.

| també mitjangant la millora en la gestid d’iniciatives coordinades entre
grups d’empreses, governs i comunitats de recerca (clusters).

- Innovacié en el financament de les activitats culturals i creatives i,
especificament, de I'emprenedoria en aquest camp, per tal d’ajustar els
instruments disponibles a les caracteristiques clau d’aquestes industries.

- Innovacié en l'oferta de serveis publics culturals, sobretot en biblioteques i
mitjans de comunicacid, per definir i establir formules coherents amb els
models de negoci de les empreses culturals, la lliure competéncia, i la
garantia d’uns serveis publics universals i de qualitat.
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3.4. Lacrisi actual: una interpretacio des de la perspectiva del canvi
tecnologic

L'onada actual de canvi tecnologic comenca, segons el model elaborat per Carlota Pérez,*®
amb la fase d’instal-lacié impulsada per la gestacid i descoberta de les TIC, i culmina amb la
formacié d’una doble bombolla financera (NASDAQ 2001 i crac del 2007-08). Des d’aquesta
perspectiva, la crisi actual i la revolucié digital sédn dos fendmens estretament relacionats.

El moment actual forma part del denominat periode d’inflexié que, com en onades anteriors,
suposa recessid economica, inestabilitat i incertesa. En aquesta etapa es produeix el
veritable canvi institucional que es requereix per a la transformacié del paradigma

tecnoeconomic.

Previsiblement, la superacié d’aquest periode d’inflexi6 hauria de conduir a la fase de
desplegament, caracteritzada per un ritme de creixement menys intens i per la plena

(C30)MODEL DE LES GRANS ONADES DE DESENVOLUPAMENT:
UNA INTERPRETACIO DEL MOMENT PRESENT
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En el periode d’inflexid es requereix un gran esforg en un doble sntit: d’'una banda, per superar
les inércies heretades dels models de negoci del passat i, de I'altra, per adaptar-se a les
caracteristiques (en bona part encara incertes) del paradigma emergent.

El ventall de solucions és molt ampli i les diferents forces i interessos implicats ja estan entrant en
joc: els que facin “propostes viables tindran participacio en el procés de canalitzar la historia
social i economica en les dues o tres properes décades.” (Pérez, 2002 i 2012)

48Vegeu I'apartat 3.2. d’aquest document.

146



expansio del potencial de la nova tecnologia (vegeu C30).

Una de les tendéncies macroeconomiques que s’observen de I'any 2000 enca és una
davallada ininterrompuda de I'ocupacié, a diferéncia del que s’esdevé amb altres
macromagnituds (vegeu T73).

Una explicacid que es déna davant d’aquesta evolucido és que la revolucié digital esta
comportant una progressiva desaparicié de llocs de treball. Aixd, que pot suposar una millora
de la productivitat,constitueix (fins ara?) una singularitat d’aquesta revolucié tecnologica
respecte d’altres anteriors, ja que no es creen prou llocs de treball per substituir els que
desapareixen (Brynjolfsson, McAfee, 2011, McAfee, 2013).

En les paraules de Brian Arthur esmentades anteriorment, som davant I'emergencia d’'una
segona economia “immensa, automatica i invisible” (Arthur, 2011). Certament, segons com
evolucioni, el manteniment d’aquesta tendéencia podria tenir conseqliéncies sobre I'ocupacio
i el mercat de treball dificils de preveure.

(T73)TENDENCIES MACROECONOMIQUES ALS EUA.
PIB, BENEFICIS, INVERSIO I OCUPACIO (1995-2011)

Trends in US GDP, profits, investment, and employment, 1995-2011
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Font: McAfee, 2012.
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D’altra banda, i amb una perspectiva temporal a mitja termini, hi ha les previsions d’evolucié
de la inversid publicitaria al mén. Cal tenir en compte que aquesta despesa incideix
directament o indirecta sobre la produccié de continguts d’informacio i culturals.

Segons les projeccions que s’han fet, sembla que els paisos de I'Europa periférica (entre els
quals hi ha Espanya) seran els que tindran un creixement menor de la inversié publicitaria
del mén del 2013 al 2016, en preveure’s que la seva sortida de la crisi actual sera més lenta
(vegeu T74).

(T74)PERSPECTIVES D’EVOLUCIO DE LA
INVERSIO PUBLICITARIA AL MON (2013-2014-2016)

Growth in adspend by regional bloc 2013-2014 (%)

Peripheral Eurozone -0.9
Japan
Northern and Central Europe
Advanced Asia
North America
MENA
Eastern Europe & Central Asia
Latin America

Fast-track Asia

Average annual growth in adspend by regional bloc 2013-2016 (%)

Peripheral Eurozone

Japan

Northern & Central Europe
MENA

North America

Advanced Asia

Eastern Europe & Central Asia
Latin America

Fast-track Asia

Font: ZenithOptimedia, 2013.
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(R15)LA CRISI ECONOMICA ACTUAL I LA REVOLUCIO DIGITAL:
DOS FENOMENS ESTRETAMENT RELACIONATS

- La revolucié digital, com ho han fet anteriors onades de canvi teécnic,ha
desencadenat un procés de transformacié profunda de I’'economia. La recessié
economica actual pot interpretar-se com una de les fases caracteristiques
d’aquestes onades de canvi.

- Hi ha evidéncies que mostren una davallada de I'ocupacié en les economies més
avancades, que pot ser consequencia de la revolucié tecnologica en curs (com
s’esdevé en moltes activitats de la distribucid i del comerg cultural, entre altres).

Des d’aquesta Optica, les expectatives indiquen que dificilment es recuperaran els
indexs d’ocupacid d’anys anteriors.

- D’altra banda, les previsions de recuperacid economica de la zona sud d’Europa
mostren que aquesta sera més lenta que la d’altres regions del mén, amb els
efectes conseglients que aix0 pugui tenir sobre la competitivitat internacional de
cada pais.

]
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4. AGENDA DIGITAL
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DIFUSIO CULTURALS
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4.1. Introduccid

Aquest apartat té per objecte elaborar una proposta d’agenda integral d’actuacions en
I'ambit de les activitats de creacid, produccio i difusié culturals a Catalunya davant la
revolucio digital.

Com s’ha dit en I'apartat 1.1. d’aquest document, aquesta és una primera versio de |'agenda
gue haura de ser progressivament adaptada amb el pas del temps en versions successives.

El contingut de I’Agenda s’ha elaborat a partir dels reptes i les oportunitats identificats en el

diagnostic general que s’ha exposat en el capitol 3 anterior d’aquest document, i s’estructura
en els tres apartats seglients:

- Marc general: I’Agenda Digital per a Catalunya 2020 i I’Agenda Digital per a Europa.

El model operatiu de I’Agenda Digital per a Catalunya.

L’Agenda Digital en creacio, produccid i difusio culturals a Catalunya.

La governanca de I'agenda digital en creacid, produccié i difusio cultural a Catalunya.
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4.2. Marc general: I’Agenda Digital per a Catalunya 2020 i I’Agenda
Digital per a Europa

L’AgendaDigital en creacid, produccié i difusio culturals a Catalunya s’ha de definir prenent
com a marc de referéncia les agendes digitals en '’ambit de Catalunya i Europa:*

- Idigital - Agenda Digital per a Catalunya 2020
- Agenda Digital per a Europa.

Més concretament, idigital - Agenda Digital per a Catalunya s’estructura a un doble nivell:

- Vuit eixos estrateégics,que tenen la seva correspondéncia amb els eixos estratégics de
I’Agenda Digital per a Europa (vegeu T75).

- Un model operatiu propi (vegeul’apartat 4.3.)

(T75)CORRESPONDENCIA ENTRE ELS OBJECTIUS
DE LES AGENDES DIGITALS CATALANA T EUROPEA

5. Recerca i 1. Un mercat tnic
innovacio digital i dinamic

e Eix 8. Innovaciai Eix 1. Competitivitat
4, Accés rapid i ; ; e
I recerca digital empresarial .
itra-rapid a empresaria 6. Capacitacio i

Internet inclusio digitals

Eix 7. Infraestructures
tecnolagiques

Eix6.
Desenvolupament Eix 3. Administracio
1. Un mercat tnic del sector de les TIC electronica de gualitat 2. Interoperabilitat i

ER e o ~alala fi t
dlgltﬂl i dinamic calala I eficien normes

Eix4.
Serveis avangats de
benestar

Eix5. Seguretat
digital

3. Confianga i 7. Beneficis perala
seguretat societat europea

49Vegeuel punt X. Configuracié de noves formes de governancga,de |'apartat 3.3.
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Els vuit eixos estrategics d’idigital - Agenda Digital per a Catalunya fixen unes prioritats
d’actuacié que, des d’una perspectiva general, es poden aplicar plenament en |'esfera de la
creacid, la produccié i la difusié cultural a Catalunya.

A continuacid, es presenta sinteticament la interpretacid d’aquests vuit eixos establerts per
idigital des de la perspectiva de les activitats culturals i creatives:

Eix 1. Competitivitat empresarial

Desenvolupar accions encaminades a la millora de la productivitat de les empreses
culturals i creatives mitjangant la introduccié de les TIC, amb les quals es pot
incrementar 'eficiencia dels processos de produccid, i generar noves oportunitats de
creixement per a aquestes activitats.

- Millora de la competitivitat: fomentar una major competitivitat de les empreses
culturals i creatives mitjancant I'Us de les TIC.

- Anelles sectorials: interconnectar empreses i institucions culturals utilitzant
infraestructures i serveis TIC avancats, sobre la base de projectes col-laboratius
gue siguin generadors de valor afegit.

Eix 2. Ciutadans digitals i cohesio social

Potenciar el coneixement, la utilitzacido i I'aprofitament de les TIC per part de la
ciutadania amb la finalitat de contribuir al desenvolupament cultural del pais.

- Ciutadans digitals: incrementar les competeéncies digitals dels ciutadans aplicades
en cultura i creativitat.

- Cohesio social:potenciar i democratitzar la capacitacié digital com a mitja de
desenvolupament laboral, social i cultural.

- Dinamitzacié de I'ocupacid: contribuir a I'increment de I'index d’ocupabilitat en
els ambits de la cultura i la creativitat, tot proporcionant les eines, els recursos i les
competencies relacionats amb lesTIC que afavoreixin un millor desenvolupament
de I'activitat dels professionals de la cultura.

Eix 3. Administracié electronica de qualitat i eficient
Promoure la utilitzacié de les TIC per part de les administracions publiques culturals,
amb l'objectiu de millorar I'eficiencia i la qualitat dels serveis prestats als ciutadans

segons els principis de transparéncia i accessibilitat.

- Administracio electronica: facilitar les relacions entre I’Administracié publica
cultural i la ciutadania.
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- Govern obert:establir espais de participacid i col-laboracié de la ciutadania en els
processos de govern relatius a la cultura emprant els nous canals de comunicacié
digital, com també publicari utilitzar dades publiques que facilitin la presa de
decisions i la generacié de nous serveis culturals de valor afegit.

Eix 4. Serveis avancgats de benestar

Impulsar serveis publicsculturals més eficagos i propers a la ciutadania, i que
incrementin la transparencia i la igualtat d’oportunitats.

- Ensenyament i promocid cultural: per donar resposta als reptes de digitalitzacio
del sistema educatiu, aixi com per “incrementar la preséncia en la societat de la
informacié de continguts digitals en catala, a la vegada que es fomenta el
coneixement i la preservacid del patrimoni cultural de Catalunya, com a mesura
per facilitar la cohesio social i afavorir el desenvolupament de les industries
culturals en I'entorn digital”.

- Salut i benestar: per adaptar la prestacié dels serveis en aquests ambits a les
oportunitats generades per les tecnologies de la informacid i la comunicacio.

- Medi ambient i sostenibilitat: per impulsar un nou model economic més
sostenible.

Eix 5. Seguretat digital

La privacitat i la proteccié dels ciutadans han de ser requisits indispensables en el
desenvolupament cultural de la societat de la informacid.

- Confianga d’empreses i ciutadans: fomentar la seguretat en I'Gs de serveis de
TIC,per incrementar la confianga per part de ciutadans i empreses i millorar
I'eficiencia de les inversions que es fan en aquest camp.

- Seguretat en I’entorn digital: impulsar mecanismes de seguretat avancats que
facin més segura la xarxa davant d’abusos i fraus, com s’esdevé en I'ambit dels
drets de la propietat intel-lectual (juntament amb els altres considerats).

Eix 6. Desenvolupament del sector de les TIC catala
Promoure un sector empresarial tecnologic a Catalunya capag de crear valor afegit, que
sigui innovador i competitiu, i que contribueixi a la modernitzacié i a I'evolucié d’altres

sectors industrials com els culturals i creatius.

- Emprenedoria i internacionalitzacié:promoure I'esperit emprenedor, donar
suport a la creaci6 d'empreses i accelerar el creixement empresarial
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especificament en I'ambit de les empreses culturals i creatives que facin un us
intensiu de les TIC.

- Potenciar els clusters tecnologics: entre els quals, inicialment, s’identifiquen com
a prioritaris els d’ensenyament, continguts digitals, turisme, ciutats intel-ligents,
salut i benestar, seguretat i mobilitat.

- Mobile World Capital:impulsar un ecosistema empresarial que desenvolupi
serveis i productes culturals i creatius amb la mobilitat com a element comu.

Eix 7. Infraestructures tecnologiques

L’enorme potencialitat de les TIC s’ha de coordinar amb un desenvolupament adient de
les xarxes de comunicacions, dotant-lesd’infraestructures del mateix valor estrategic que
les infraestructures d’obra civil (també en el cas de la cultura i la creativitat).

- Servei basic universal:continuar el desplegament d’infraestructures que permetin
la preséncia de serveis basics de comunicacions electroniques al territori, per tal
d’assegurar un desenvolupament cultural equilibrat.

- Xarxes de nova generacidé:impulsar les xarxes de nova generacio en tot el territori,
per afavorir la connectivitat de les arees empresarials i dels centres prestadors de
serves publics (com escoles, centres sanitaris, de recerca i, també, culturals).

- Desenvolupament de la mobilitat:dotar el pais de les infraestructures necessaries
per al desplegament de serveis dissenyats per a la mobilitat.

Eix 8. Innovacio i recerca digital
La innovacid i la recerca digital son temes prioritaris i transversals d’idigital.

- Xarxes de recerca i transferéncia tecnologica: a través de les xarxes CERCA
(Centres de Recerca de Catalunya), encarregada d’impulsar la investigacio, i
TECNIO, que agrupa els centres tecnologics i agents experts en transferéncia
tecnologica.

- Xarxes d’innovacié de proximitat: a través dels living labs i telecentres com a

agents clau en el procés d’innovacié digital de proximitat juntament amb els
ciutadans i les PIME.
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4.3. El model operatiu de I’Agenda Digital per a Catalunya

Idigital preveu un model de governanga solid per assegurar I'eficacia i I’eficiéncia de totes les
actuacions, i també I'assoliment de les necessitats de finangcament dels projectes i
actuacions.

El model operatiu d’idigital es basa en tres pilars basics (vegeuT76):
1. Desenvolupament de projectes tractors.

2. Implantacié d’un nou model de TIC per a I’Administracié publica.
3. Desplegament d’infraestructures de telecomunicacions.

(T76)MODEL OPERATIU D’'IDIGITAL - AGENDA
DIGITAL PER A CATALUNYA

Governanga i finangament

Projectes tractors @ Nou model TIC

Desplegament d'infraestructures

Font: Generalitat de Catalunya, 2012.
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Els projectes tractors d’idigitalintegren actuacions multiples i projectes especifics, i actuen
com a elements dinamitzadors, impulsors de la industria en cada sector i de la societat digital
en els diferents ambits d’actuacié.

En concret, idigital identifica 17 projectes tractors agrupats en 4 ambits: cluster TIC,
empresa, ciutadania i Administracio (vegeu T77).

(T77)PROJECTES TRACTORS PER AMBITS
D’IDIGITAL - AGENDA DIGITAL PER A CATALUNYA

Facturacio electronica
eTurisme

Comerg electronic

Poligons i anelles sectorials

Empresa

Cluster
TIC

rxes socials ciut nes
Mobile World Capital ] Xarxes socials ciutadanes

Smart Cities Cohesio social i territorial
1 ciutadana

Claster de continguts digitals s
eOcupabilitat

Cluster d i
Uster de programari Bt acio

eSalut
eEnsenyament
Govern obert
Seguretat digital
eAdministracio

Font: Generalitat de Catalunya, 2012.

Aquests projectes han de promoure la participacié activa de tots els agents implicats en el
desenvolupament de la societat de la informacid, impulsant la coordinacio i la col-laboracié
publicoprivada per aconseguir el desenvolupament de les TIC a Catalunya.

Els projectes tractors tenen una missié doble:

- Han de servir per dinamitzar sectors estratégics per a Catalunya com I'educacid, la
sanitat, el turisme, la industria, etc.

- Han de permetre la creacié d’un teixit productiu d’empreses de TIC, especialitzat tant

en els sectors de demanda tradicionals com en els nous sectors de la societat del
coneixement, com ara els continguts digitals, la mobilitat, les ciutats intel-ligents, etc.
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w:n,

De manera transversal, els projectes han d’impulsar a Catalunya les anomenades cinc “i”:
] y

- Innovacié, fomentant un entorn innovador al voltant de les TIC.

- Internacionalitzacid, obrint les nostres empreses al mén.

- Inversid, cercant el financament adequat dels projectes.

- Infraestructures, fomentant el seu desplegament com a factor estrategic.

- Inclusio, possibilitant que tothom del pais tingui les capacitats suficients per aprofitar
el mon digital.

El desenvolupament dels projectes tractors, com passa amb la resta d’iniciatives d’idigital, ha
d’integrar-se plenament amb els objectius de I'estratégia Europa 2020 de creixement
sostenible, integrador i intel-ligent.

Idigital identifica un seguit de projectes que compleixen aquesta funcié de motors de
desenvolupament i consolidacié de sectors amb alta capacitat de transformacid. Ara bé, com
s’assenyala en la mateixa Agenda Digital per a Catalunya, la llista de projectes tractors no és
tancada, sin6 oberta a la incorporacié de nous projectes que compleixin les mateixes
condicions.

159



4.4, L’Agenda Digital en creacio, produccio i difusio culturals a
Catalunya

En el marc del model operatiu d’idigital, es proposa estructurar I’AgendaDigital en creacid,
producci6 i difusid cultural a Catalunya en projectes segons la classificacio seglient:

- Projectes tractors d’idigital per a la creacid, la produccid i la difusié cultural: elements
dinamitzadors i impulsors de les industries culturals i creatives i de la societat digital.

- Projectes especifics o actuacions d’altres projectes tractors d’idigital: iniciatives a
promoure en el marc d’altres projectes d’idigital amb incidéncia sobre la creacid, la
produccié i la difusié cultural.

Els projectes de I’Agenda Digital en creacid, produccié i difusié culturals s’han identificat de
manera coherent amb I’Agenda idigital, de manera que s’han agrupat segons els quatre eixos
exposats anteriorment (cluster TIC, empresa, ciutadania i Administracid), i en el marc del
cataleg de projectes establerts a I’Agenda idigital.

Les propostes concretes de I'agenda es poden consultar en el dossier de presentacié de
I’estudi Dinamiques digitals de Catalunya. Podeu descarregar-les a:
http://www.conca.cat/ca/dinamiques digitals
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4.5. Lagovernanca de I’Agenda Digital en creacio, produccio i difusio
culturals a Catalunya

La governanca de I’Agenda Digital en creacio, produccio i difusio culturals a Catalunya ha de
partir del marc de governanca establert per a I’Agenda idigital per a Catalunya.

En aquest sentit, els organs principals que desenvolupen idigital sén els seglients:
Governanga idigital

Es I'drgan encarregat de donar suport especialitzat a I'execucié dels projectes. Entre les
seves tasqueshi ha, per exemple, proporcionar recursos especialitzats en un ambit
determinat, consultoria i seleccidd’eines, analisis de dades i informacié de projectes,
benchmarking de productes, informes de situacid,etc. També és l'encarregat de Ia
coordinacid d’actuacions i projectes i de I'informe dels resultats.

Consell TIC de Catalunya

D’acord amb I'Ordre EMO/145/2012, de 21 de maig, el Consell Assessor de les Tecnologies
de la Informacid i la Comunicacié és I'organ consultiu del Govern en materia de TIC, que
permet establir un entorn de debat i reflexid necessari per a la coordinacié de les actuacions
dels agents sectorials orientades a impulsar les TIC a Catalunya.Les seves funcions son:

a) Assessorar o informar sobre les qiestions que li siguin plantejades pel Departament
d'Empresa i Ocupacié en relaci6 amb les politiques orientades a impulsar les
tecnologies de la informacié i la comunicacié a Catalunya.

b) Proposar les actuacions o plantejaments que consideri adequats en funcié de la
diagnosi de situacié actual i I'evolucié del desenvolupament de les TIC a Catalunya, i
tractar d'anticipar-ne els efectes en el sector public i el sector privat.

c) Proposar mesures de coordinacid de |'estratégia i actuacions de les diverses entitats
sectorials, del sector privat i/o de I'Administracié publica, per impulsar, promocionar i
difondre les TIC a Catalunya.

d) Crear els espais de debat necessaris amb el sector de les TIC de Catalunya (col-legis
professionals, associacions empresarials, universitats, centres tecnologics i altres
entitats) i la societat civilL, amb I'objectiu d'impulsar i promocionar les
telecomunicacions i la societat de la informacio, i proposar al Consell actuacions de
caracter public o publicoprivat.

Els membres del Consell TIC conjuntament amb representants del Govern s’estableixen
també com elmaxim nivell d’autoritat en el desenvolupament dels eixos estrategics marcats
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per I'’Agenda Digital. Laseva missid sera la de mantenir una visid global del desenvolupament
de I'agenda, de les seves fites idels riscos potencials.

Les catorze entitats promotores del Consell TIC de Catalunya, a més de la Generalitat de
Catalunya, han estat les segiients:

- Col-legi Oficial d'Enginyeria en Informatica de Catalunya (COEINF)

- Col-legi d’Enginyers de Telecomunicacié de Catalunya (CETC)

- Col-legi Oficial d’Enginyers Téecnics i Périts de Telecomunicacié de Catalunya (COETTC)
- Col-legi Oficial d’Enginyers Industrials de Catalunya (COEIC)

- Universitat Politécnica de Catalunya (UPC)

- Fundacié Privada Universitat i Tecnologia La Salle (La Salle-URL)

- Asociacion Multisectorial de Empresas de la Electrdnica, las Tecnologias de Ia
Informacién y la Comunicacion, de las Telecomunicaciones y de los Contenidos
Digitales (AMETIC)

- Federacio Catalana d’Empreses TIC de Catalunya (FAETICC)
- Fundacié Cercle Tecnologic de Catalunya (CTECNO)

- Cercle per al Coneixement- Barcelona Breakfast

- Asociacion de Técnicos de Informatica (ATI)

- Associacio Sénior TIC

- Fundacié Barcelona Digital Centre Tecnologic

- Fundacid i2Cat

Equips de projecte

En aquest nivell es troben totes les iniciatives de desenvolupament operatiu de 'agenda:
projectes tractors,infraestructures i nou model de TIC. Totes disposaran d’equips de projecte
especifics que tindrancom a missid impulsar-ne el desenvolupament en tots els ambits que
correspongui.
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En el marc de la governanga establert per a I’Agenda idigital per a Catalunya, es plantegen les
tres indicacions clau relatives al model de governanca de I’Agenda Digital en creacid,
produccié i difusio culturals a Catalunya:

1. Constituir el model de governanga per a I’Agenda Digital en creacid, produccio i difusio
culturals a Catalunyasobre la base de la cooperacié multilateral (govern, sector privat i
societat civil), com es fa respecte d’Internet (vegeu punt X de I'apartat 3.3. del
Diagnostic).

2. Impulsar una major participacié dels sectors de la cultura i la creacié en I’Agenda
Digital per a Catalunya 2020.

3. Impulsar iniciatives de diplomacia cultural amb [l'objectiu que els organismes

internacionals contemplin la singularitat de la cultura i la llengua catalanes en la
regulacié del comercg i de la competéncia a Internet (X).
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ANNEX 1:
Presentacio i guid
de les entrevistes
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Objectiu de I'estudi

Impulsar una agenda integral d’actuacions orientades a facilitar i estimular el
procés de transformacid i adaptacié de les activitats de creacio, produccio i
difusid culturals a Catalunya davant la revolucio digital.

Aquest treball es considera com l'inici d’un procés que ha de ser:

- Obert: per integrar les multiples mirades existents i identificar les
contradiccions, els dubtes i els reptes que hi ha en els aspectes clau.

- Progressiu: ates el canvi accelerat de les tecnologies digitals, per la qual
cosa el procés de treball que s’ha de desplegar haura de ser facilment
adaptable i sensible al pas del temps.

Estructura de I’entrevista

L’entrevista s’estructura en dos blocs:

- L’entrevista és oberta sense enregistrar.

- Enregistrament de 2 preguntes en suport audiovisual.

En les pagines seglients es dona informacid orientativa dels continguts que cal
tractar.
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Guio orientatiu * de I’entrevista per fer I’estudi
La creacio, la produccio i la difusio culturals davant la digitalitzacio

Cultura i societat
- Els nous habits socials en cultura i comunicacié com a factor de canvi decisiu: principals
transformacions esdevingudes i perspectives de futur.

La valoracio economica dels béns i serveis culturals

- Els drets de propietat intel-lectual: valoracio de la situacio actual i perspectives de futur.

- El pagament pels continguts culturals (directament pels consumidors, associats a
publicitat o marqueting, etc.): valoracié de les alternatives que hi ha i perspectives de
futur.

La demanda de béns i serveis culturals digitals a Internet

- La distribucié de continguts culturals a la xarxa: concentracié en poques botigues /
plataformes globals o fragmentacié?

El preu dels productes culturals en un mercat global: tendiran a reduir-se?

Els mitjans de comunicacio tradicionals: perspectives de futur.

Les xarxes socials digitals: noves oportunitats per al marqueting i la difusié cultural.
Smart city: noves oportunitats per a la produccio i la difusioé cultural.

Reconeixement i justificacié de les politiques publiques culturals i de comunicacio

- Lliure competéncia i prestacié de serveis publics en cultura a Internet (mitjans publics
audiovisuals, biblioteques, etc.): perspectives de futur.

- La diversitat cultural i linglistica en I'oferta cultural i de comunicacio a Internet: reptes
per a una cultura com la catalana.

Els serveis publics culturals
- Canvis en el model organitzatiu del sector public (en general i el cultural especificament).

Infraestructures i serveis TIC
- La dotacié d’infraestructures TIC com a factor de desenvolupament cultural.
- La qualitat i el preu dels serveis TIC i la competitivitat dels serveis culturals.

Nota: * L’entrevista és oberta, de manera que se sequira aquest guio de manera orientativa.
Per tant, i atesa I'amplitud de les gliestions plantejades, es podra focalitzar I’atencio en aquells
aspectes que I'entrevistat consideri més rellevants segons el seu criteri i la informacio de qué disposi.
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Preguntes per enregistrar al final de I’entrevista en document audiovisual
(resposta sintética en 2 o 3 minuts per pregunta):

P1. (compartida amb tots els entrevistats)

Amb una perspectiva de futur de 2 o 3 anys, destaqueu una oportunitat emergent que
previsiblement transformara els entorns digitals, o bé una amenacga que us preocupa
respecte a les seves perspectives d’evolucié.

P2. (especifica de cada entrevistat)

Per escollir de comu acord segons el contingut de I’entrevista feta.
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Visio:

Aplegar perspectives interrelacionades per interpretar el procés de digitalitzacié de les
activitats culturals i creatives

... per a un diagnostic poliédric
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