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INTRODUCCIÓ

la comunicació a Catalunya:
estat de la qüestió

l.'analisi de I'estat de la qüestió de la comunicació a Catalunya ja no es
pot fer sequint, un per un i a"llladament, els diversos mitjans de comunica-
ció: premsa, radio, televisió, cinema, Ilibre, etc. Aix6 és així perqué una de
les característiques principals de la comunicació moderna, a part de la
transformació profunda i accelerada que experimenta, és la concentració i
la convergencia que es produeix entre els mitjans, les telecomunicacions i
les altres institucions que, directament o també indirectament, intervenen
en la producció i distribució de continguts.

Concentració, convergencia i societat
de la informació

La concentració empresarial és paral·lela a la convergencia tecnol6gica
que esta determinant un canvi estrateqic fonamental de la comunicació
arreu: I'entrada de les grans empreses de telecomunicacions en el sector
de la comunicació social, en l'area de la producció de continguts, coinci-
dint amb I'expansió de la comunicació global, nou motor de I'economia i
de I'organització social en la societat de la informació.

Aquest procés és completat per una nova centralitat: la de les indústries
culturals, que ara comencen a veure's, també, com a aspectes clau de l'ac-
tivitat econ6mica i de la Iluita contra .I'atur, factor que condiciona les
actuals polítiques socials.
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En I'era digital, en la qual ara entrem, la clau de la qüestió sera la capa-
citat de produir continguts i de saber-los convertir en productes de consum
rendibles, ja sigui pel carácter massiu o per la utilitat o demanda persona-
litzada. Aquesta estrategia supera els límits deis mass media convencionals
per afectar el conjunt de I'activitat comunicativa moderna.

Polítiques de comunicació: entre els riscos
i les oportunitats

Aquests processos han de ser interpretats políticament. I aixo vol dir
que han de ser interpretats en termes de riscos pero també d'oportunitats.

En aquest Informe de la comunicació a Catalunya hi ha prou dades pre-
ocupants, sobre els riscos, derivades de la progressiva perdua de control
autocton del sistema de cornurucació. i aixo ja no només per la tendencia
centralista de l'Estat espanyol, sinó també pels processos de mundialitza-
ció. Un exemple paradigmatic d'aquesta segona mena de dificultats el
constitueix la situació del cinema a Catalunya (industria. Ilengua, exhibi-
ció), dominat per les grans majors nord-americanes. Pel que fa al centra-
lisme, els condicionants persisteixen i I'exemple paradigmatic es pot trobar
en la manca d'autonomia de Catalunya en molts aspectes clau de la regu-
lació del sistema audiovisual, i especialment pel que fa a la regulació de les
telecomunicacions.

Pero en aquest Informe també s'hi troben raons per a I'optimisme.
Aquest optimisme neix de la constatació que la transformació de la comu-
nicació també obre múltiples oportunitats a la construcció d'un espai de
comunicació catala que permeti el desenvolupament de la identitat i la
defensa d'un sistema democratic de comunicació. Amb tot, aquestes pos-
sibilitats requereixen una condioó: que s'emprenguin urgentment políti-
ques de comunicació adequades que les potenciin i que neutralitzin
aquests riscos.

Polítiques de comunicació en la societat
de la informació

Diversos capítols de I'Informe --J. Majó, J. Gifreu, R. Gubern, J. M. Tres-
serras i E. Marín, H. Borrat, J. Sanchez. R. Franquet et al.-- centren I'aten-
ció en el gran tema de la comunicació deis nostres dies: I'aparició d'lnter-
net i, més en general, la nova configuració de la comunicació en I'era digi-
tal.

La primera cosa que es posa en evidencia és la necessitat d'interpretar
seriosament I'abast i la irreversibilitat d'aquesta transformació; el repte que
significa, no només per als mitjans de comunicació sinó, més en general,
per a totes les institucions culturals i socials catalanes. Les iniciatives del
Comissionat per a la Societat de la Informació de la Generalitat de Cata-
lunya, pero també les iniciatives de carácter local per dinamitzar aquests
processos de transformació --per exemple LocaIret--, són bons exemples
d'aquest esforc;:d'adaptació.

Una cosa semblant passa en el camp de les polítiques culturals i de la
indústria cultural. Com mostren els capítols de D. E. Jones i LI. Bonet, les
polítiques culturals han de comprendre's ben integrades en el conjunt de



les noves polítiques de comunicació.
Les darreres iniciatives en materia de la política cultural que prioritzen

c1arament aquesta dirnensió industrial i la seva relació amb els media sem-
bien passes en una bona direcció.

D'altra banda, les noves oportunitats tecnoloqiques --nous canals, digi-
tals o no-- han tornat a donar protagonisme, i poder, a I'administració
pública, que té a les seves mans I'oportunitat de concedir noves llicencies
de radio, de televisió I de telecomunicacions, en un moment estrateqic per
a l'expansió transversal deis mitjans de comunicació. Les llicencies ja no s'a-
torguen --ni es reben-- únicament per un projecte singular de comunicació,
una emissora arllada de radio o un operador de telecomunicacions, sinó
que consoliden --o almenys hi ajuden-- la formació de grups de comunica-
ció. D'aquí la transcendencia política de la qüestJó i la reclamació de formes
democratiques i independents de regulació del sector, com s'analitza en els
capítols de L. de Carreras i S. Alsius.

Catalunya i la comunicació de proximitat

Aquest Informe també posa en relleu l'evidencia que en I'era de la glo-
balització. en el nou sistema d'ofertes multiplicades, també hi ha un Iloc
per al que hem anomenat comunicació de proximitat. En aquest sentit es
pot afirmar que Catalunya pot esdevenir un exemple, o almenys un labo-
ratori, de gran interés internacional.

El sistema autonomk de televisió a Catalunya constitueix un referent
per a moltes regions i nacions sense estat a Europa que aspiren a construir
polítiques de comunicació própies. Aixo és especialment significatiu quan
es descobreix que el desenvolupament d'una televisió propia, autónoma,
no dependent, és també un factor c1auper al desenvolupament global deis
sistemes de comunicació en conjunto A la televisió se li exigia, fins ara, la
funció de motor de la indústria audiovisual, pero en el futur també se li
dernanara que compleixi la funció de motor de la comunicació en I'era digi-
tal.

No és úrucarnent el cas de Televisió de Catalunya el que centra l'interes
d'aquesta prospectiva, sinó més ampliarnent el conjunt d'experiencies de
comunicació local, que, com es mostra en el capítol 10, s'estén per tots els
mitjans tradicionals (premsa, radio i televisió), i ara també a múltiples noves
iniciatives locals a Internet.

La vitalitat d'aquest sector constitueix, inqüestionablement, un deis fac-
tors més decisius i esperancadors del panorama de la comunicació a Cata-
lunya.

Sobre la lIengua i els mitjans de comunicació

La Ilengua constitueix, evidentment, un deis aspectes c1au del sistema
de comunicació a Catalunya. L'ús o no del catala és un deis principals indi-
cadors sobre el grau de solidesa i autonomia del nostre sistema de comu-
nicacions. Pero al mateix temps aquesta relació té un altre aspecte ben
important i singular: els mitjans tenen una gran incidencia sobre les políti-
ques de normalització lingüística. .

Mig pIe o mig buit? Quina és la situació del catala als mitjans? ts inne-
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gable que, els darrers temps, n'ha augmentat la presencia i, per tant, es
pot identificar una tendencia positiva que és visible, sobretot: en I'estatus
aconseguit --tant en termes d'oferta com de consum-- als mitjans audiovi-
suals públics; en una presencia més gran a les emissores privades de radio
de concessió; o en la normalització com a Ilengua de quiosc en .prernsa
amb la doble versió d'EI Periódico de Catalunya.

Al mateix temps, pero, fins i tot en aquests mitjans on ha augmentat i
no cal dir en aquells --com el cinema-- on no s'ha produrt increment, enca-
ra es troba en una segona posició davant del castella.

En aquest context, el fenomen de la digitalització planteja interrogants
i reptes nous en el procés de normalització.

Per aixo, de cara a un futur que jaha comencat. caldra introduir una
variant en I'estudi de la presencia del catala als- rnitjans de comunicació.
l.'análisi de quotes que s'ha aplicat fins araja notindrá sentiteh una-coma-
nicació integrada a Internet, on el nombre de canals i d'ofertes es multi-
plicara per milions. En aquest nou panorama, la mesura de la normalitza-
ció lingüística ja no podrá referir-se a percentatges d'ús ~de presencia del
catala. sinó a la disponibilitat de continguts en catala. Aquesta sera, d'.al-
tra banda, una qüestió clau de les polítiques de comunicació del futur:
constituir una gran memoria de continguts, en catala i per als ciutadans de
Catalunya, sobre totes i cadascuna de les arees del seu intereso I aquesta ja
no sera una missió específica i exclusiva deis mass media sinó, mes-en
general, del conjunt de les institucions socials, culturals i de I'administra-
ció, en el marc d'un nou gran objectiu: el de la societat de la inforr;nació
per a tothom a Catalunya. '

Els mitjans de comunicació: entre la demanda
i les noves lóqiques de concentració multimedia

Les tendencies generals de concentració i convergencia esmentades es
combinen, finalment, amb les condicions específiques de I'oferta i la
demanda de comunicació a Catalunya, tal com analitzen els capítols de la
primera part (J.L. Gómez Mompart i D. Vidal; J.M. Martí i M.Bonet, E.
Prado et al" E. Riambau i M. Torreiro, R. de Mateo et al.).

En el cas de la premsa, el consum, tot i que continua situat perosota
de la mitjana europea, permet albirar la viabilitat económica deis actuals
projectes periodístics, especialment deis que s'inteqren en noves estrate-
gies i grups de carácter transversal i multimedia. Pel que fa a l'ofertar des-
taca I'increment de la presencia de diaris'en Ilengua catalana els-quioscos.
Aixo fa pensar que la demanda de prernsaen catala encara 'es'póhncre;f
mentar i que cada dia hi haura menys raons de mercat que justifiquin el
carácter minoritari de la premsa en Ilengua catalana a Catalunya. També
destaca el procés de diversificació territorial de I'oferta periodística, que
procura adaptar-se a la nova demanda deis mercats locals. La tecnologia
ho permet i les empreses periodístiques comencen a adaptar-se plenament
a la personalització i diversificació de les seves edicions.

Aquest mateix fenomen de diversificació de I'oferta local. i creació de
xarxes de carácter supralocal es manifesta en el cas de la rádio. Aquesta
vegada, pero, la loqka de la creació de xarxes no respon únicament a raons
comercials o de rendibilitat de la producció de continguts, sinó que també
s'hi endevinen condicionants de carácter polític. En la radio aquesta con-
centració presenta una estructura complexa amb diversos actors: emisso-



res catalanes pertanyents a grups d'abast espanyol, emissores públiques en
competencia, emissores associades a grups multimedia, miciatives munici-
pals, nous grups radioforucs. En aquest sentit, destaca la potenciació d'un
sector privat catala radiofónic que, en el futur, podria tenir traducció en un
nou panorama de la televisió a Catalunya.

El tret principal de la televisió a Catalunya els dos darrers anys ha estat
la continultat del model autonornic en la fase de transformacions profun-
des que representa el nou entorn multicanal. En aquest període, Televisió
de Catalunya ha pogut mantenir els nivells de cornpetitivrtat i ha confrrmat
el grau de fidelitat de la seva audiencia. Els principals problernes es plan-
tegen en termes de futuro En primer Iloc, la necessitat d'una reforma del
sistema de financarnent que resolgui el deute acumulat I prevegi un
financament estable per a la televisió pública en I'era digital. En segon Iloc,
la necessitat de redefinir el model de televisió pública, a I'entrada de la
nova era digital. En tercer Iloc, la necessitat de reformar els sistemes de
gestió I de control dernocratic, tema estel·lar de la política de comunicació
a Catalunya a principi de 2000.

La televisió s'ha anat convertint en un element clau per al desenvolu-
pament de les mdústries culturals a Catalunya, també indirectament de la
indústria cinematografica, que constitueix la principal assignatura pen-
dent de la indústria cultural a Catalunya, en un nou context de concentra-
ció de la producció i de la promoció deis films a escala mundial.

Més fácil. o més viable, ha estat la consolidació de la capacitat de pro-
ducció de ficció, amb una notable rendibilitat, tant des del punt de vista de
l'audiencia, com des del punt de vista de la dinarrutzació deis diferents sec-
tors de les indústries culturals i de I'espectacle. '

També cal fer una meneó específica de la vitalitat de les televisions
locals a Catalunya, prop d'un centenar, tot i la inseguretat jurídica que
representa la no concessió de les llicencies per part de les instancies regu-
ladores estatals.

Publicitat: la difícil frontera

La transversalitat de la comunicació moderna es posa molt especial-
ment en evidencia en analitzar la difusió i I'abast de la pubhcitat, tal com
es fa en el capítol de J. M. Ricarte et al. L'espai per a una publicitat espe-
cífica per a Catalunya és molt limitat. De la mateixa manera que s'observa
en els grups de comunicació, Catalunya, tot i amb unes característiques
propies, es troba plenament immersa en el mercat estatal.

La publicitat també és un indicador de la influencia deis diversos mit-
jans de comunicació. Així, per exemple, cal destacar que la televisió (TV3 i
Canal 33) és la principal beneficiaria de la inversió publicitaria a Catalunya,
seguida deis diaris i les revistes. La mversió en publicitat a la radio, tot i ser
limitada, tendeix a créixer.

Entre els principals anunciants destaca la pnmacia del sector de l'ali-
mentació, que constitueix un univers sirnbolic de gran importancia per a l'i-
maginari col·lectiu, sobretot si tenim en compte el conjunt de missatges
que s'articulen en la publicitat, el disseny i la presentació deis productes.

Malgrat la transnacionalització del negoci publicitari i la torca de les
grans agencies mundials, I'activitat publicitaria a Catalunya segueix sent
important, amb empreses no gaire grans, pero que ofereixen una alta con-
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franca i garantia de qualrtat. Aquestes condicions srtuen favorablement la
publicitat catalana per afrontar el repte de la diversificació i la personalit-
zació de la publicitat en el futur.

Telecomunicacions i continguts

Es consideren finalment les telecomunicacions com un sector vital de
les polítrques de comunicació modernes. S'han convertit, a Catalunya i
arreu, en l'eix del desenvolupament d'un arnph ventall de serveis basics de
la nova societat de la mformaoó. amb una gran activitat i creixement que
es descriu amb detall en el capítol de P.Vila i X. Ferrandiz .:

En I'escala més visible és notoria, per exemple, I'expansió de la telefo-
nia mobil, de que ja disposa prop d'un de cada tres catalans. En un nivell
decisiu, encara que més desconegut per l'opinió pública, s'ha d'esmentar
el desenvolupament d'una xarxa moderna de serveis de telecomunica-
cions. amb partrcrpació deis grans operadors que s'han anat vinculant a
Catalunya. '-

Cal destacar, pero, que en aquest terreny les cornpetencres de Cata-
lunya són limrtades i que s'esta a remolc de les grans decisions d'ambit
estatal regulades per instancies centrals, amb escassa representativitat
autonómica i, encara més, condicionades per unes estrateqies i aliances
que tendeixen a una gran concentracró Internacional.

Per aixo cal destacar I'important consens polltic que s'ha aconsequrt a
Catalunya en aquestes matenes. com s'ha posat en relleu, per exemple,
amb el disseny de la divisió territorial de Catalunya per a la Implantació del
cable. En el futur, aquest consens sera indispensable per afrontar una polí-
tica de telecomunicacions que aprofiti les oportunitats de desenvolupa-
ment, pero que també respongui a les noves possibilrtats que té aquest
sector com a proverdor, I no només distriburdor, de continguts.


