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PRESENTACIO

L Informe de la comunicacié a Catalunya 2001-2002 és un projecte de
IInstitut de la Comunicacié (InCom) de la Universitat Autdbnoma de Bar-
celona (UAB), que té com a objectiu principal oferir, de forma regular
cada dos anys, una descripci6 actualitzada i una analisi aprofundida i plu-
ral dels diversos camps que configuren el sector de la comunicaci6 al
Principat.

El juny de 2000, se’n va presentar la primera edicid, I’ Informe de la
comunicacié a Catalunya 2000, que introduia a Catalunya una linia
forga estesa a Europa: una monografia que presentava una visi6 global i
sintética del camp de la comunicaci6é durant un periode de referéncia;
en aquell cas, 1998-1999.

La nova edici6 de I’ Informe de la comunicacié a Catalunya continua
en aquesta linia analitzant el bienni 2000-2001, i arribant, quan ha estat
possible, al mateix 2002, amb la finalitat d’esdevenir —o, millor, de tor-
nar a esdevenir— una eina de suport a les politiques de comunicacio.

Tambe en la linia del primer /nforme, volgudament s’ha mantingut
’opcié de fer una obra col-lectiva. Aixo pot tenir diverses conseqiién-
cies de signe també divers, perd com a editors voldriem subratllar-ne
dues de fonamentals i, des del nostre punt de vista, ben positives: d’una
banda, la multiplicitat de veus contribueix al pluralisme de I’analisi. No
hem renunciat a la nostra tasca d’editar efectivament el text. Al contrari,
I’hem exercida en tot el procés, marcant clarament criteris de redaccio,
pautes o orientacions d’estil, espai i calendari; perd convenguts de I’en-
riquiment que pot proporcionar hem procurat mantenir la polifonia.

Una segona conseqiiéncia ve determinada pel fet que, en encarregar
capitols a autors diversos sobre les seves especialitats, 1’ Informe es con-
verteix en dinamitzador de la recerca sobre comunicacio6 a Catalunya,
de forma que contribueix, tan modestament com es vulgui perd de for-
ma innegable, a estendre i actualitzar el teixit investigador del pais.

Informe de la comunicacié
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Estructura de I’Informe

La primera part de I’Informe es titula “La situacié dels mitjans”. Als
dotze capitols que la integren, es descriuen i s’analitzen els grans mit-
jans de comunicaci6 —premsa, radio, televisio i cinema—; quatre indus-
tries culturals d’edicio discontinua —1’editorial, la multimeédia, Ia
fonografica i la videografica—; els grans eixos que conformen la comu-
nicaci6 contemporania —la publicitat, els grups de comunicacid, Inter-
net, les telecomunicacions—, i aspectes clau del sistema comunicatiu
catala —la comunicaci6 local, les politiques de comunicacid, la llengua.

En relaci6 amb la primera edici6, només s’ha introduit un canvi,
seguint ’evolucié del sistema comunicatiu. El que aleshores era un
capitol sobre Multimeédia i Internet es dedica exclusivament a Internet,
mentre que el multimédia fora de linia s’uneix a les industries culturals
d’edici6 discontinua, amb les quals manté més similituds.

L autoria dels capitols d’aquesta primera part també és, en molt bona
part, col-lectiva, amb autors procedents molt majoritariament dels depar-
taments de comunicaci6 de la Universitat Autonoma de Barcelona.

Sota ’epigraf de “Prospectiva en comunicaci6. Grans tendencies”, la
segona part es dedica a la interpretacié d’alguns temes centrals en
la comunicacié contemporania, vinculats a les transformacions del sec-
tor. D’acord amb aix0, els temes considerats a I’ Informe 2001-2002 son:
els canvis en el sistema de comunicacid; Europa i la industria audiovi-
sual; els estudis sobre génere i comunicacié; mundialitzaci6, opinid
publica i identitat, i el paper del periodista i les funcions del periodisme
al segle XXI. Es tracta de giiestions diferents a les plantejades a I’edicio
de 2000, que son abordades també per especialistes diferents.

Finalment, 1’ Informe inclou, de forma sintética, informacio de la do-
cumentaci6 i els estudis sobre comunicacio fets en I’ambit de Catalunya.

Agraiments

El volum i la complexitat de I’Informe fan que només sigui possible
gricies a una multiplicitat de contribucions, comengant per la de la qua-
rantena d’autors. A totes i a tots hem d’agrair la seva participacio in-
tel-lectual, i personal, en el projecte.

El caracter d’obra col-lectiva multiplica les tasques d’edicio i coordi-
nacié i les fa més complexes. Per aix0, volem fer una mencié especial a
’equip que les ha portades a terme, amb professionalitat i humanitat,
liderat per Josep Angel Guimera i Orts, amb el suport de José Joaquin
Blasco i amb la col-laboracié de Marta Civil, Miquel Gémez, Inma
Ruano, Carlos Alonso, Oriol Gibert i Frederic Tort.

El procés d’edicié també comporta llegir, comentar, discutir, con-
frontar, valorar. En totes aquestes tasques, volem subratllar i agrair la
contribucié continuada i sempre constructiva de Daniel E. Jones, aixi
com les col-laboracions i la disponibilitat d’Isabel Fernandez, Merce
Diez, Montse Bonet i Bernat Lopez.

Volem, també, agrair als companys i companyes de I’Institut de la
Comunicaci6 que no han participat directament en 1’nforme €l seu suport
durant el llarg procés d’elaboracié: Berta Cerezuela, Ramon Garcia,
Chris Kenneth, David Martinez, Xavier Mestres i Ana Belén Moreno.



Suport institucional i patrocini

Agraim al Departament de la Presidéncia de la Generalitat de Catalunya
el suport que, a través de la Direccié General de Difusid, ha donat de
forma continuada a I’Informe, tant a I’edici6 de 2000 com a la de 2002,
1 que ha estat fonamental per tirar endavant tot el projecte.

També volem agrair de forma especial a Gas Natural SDG, patroci-
nador des de la primera edicid, la seva continuitat en el projecte. Moltes
gracies per la renovaci6 de la seva confianga en I’ Informe, que repre-
senta un gran estimul per a nosaltres.

El nostre agraiment a la Fundacié Jaume Bofill, pel seu suport; a
I’Organisme Autonom de la Flor de Maig i al Comissionat de la Pre-
sidencia per a la Societat del Coneixement de la Diputacié de Barcelo-
na, i al Consorci de Comunicacié Local pel seu suport continuat als
estudis de comunicacio local; a 1’Oficina de Justificacid de la Difusio6
(OJD) per I’autoritzaci6 a utilitzar les dades i les facilitats donades; a
I’Institut d’Estudis Catalans pel suport a la recerca sobre la llengua als
mitjans, al Gremi de Publicitat de Catalunya, per la cessi6 de les dades
sobre inversid publicitaria.

A D’Institut Joan Lluis Vives volem donar-li les gracies per incloure
I’Informe de la comunicacié a Catalunya 2001-2002 en la col-leccid
Aldea Global, especialitzada en comunicacio, en coedicio entre les uni-
versitats Autonoma de Barcelona, Jaume I, Pompeu Fabra i de Valéncia.

El nostre reconeixement a la Universitat Autobnoma de Barcelona, a
la Facultat de Ciéncies de la Comunicacid, al Departament de Periodis-
me i de Ciencies de la Comunicacid, al Departament de Comunicaci6
Audiovisual i de Publicitat, i també a la Biblioteca de Comunicacio i
Hemeroteca General, amb les quals, des del mes de setembre de 2002,
I’'InCom comparteix edifici... i noves sinergies.

Maria Corominas
Miquel de Moragas
Bellaterra, desembre de 2002
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INTRODUCCIO

La comunicacié a Catalunya:
dependéncies i oportunitats

Lanalisi dels mitjans de comunicacio convencionals (premsa, radio, tele-
visié i cinema); de quatre industries de produccié de continguts (edi-
torial, fonografica, videografica i multimeédia); dels nous mitjans (espe-
cialment Internet) i dels aspectes comuns (com ara la publicitat o les
telecomunicacions) que realitza I’ Informe de la comunicacio a Catalu-
nya 2001-2002 posa de manifest que hi ha quatre eixos principals que
travessen tots els sectors: la tendéncia a la concentracid; les oportunitats
i les dependéncies d’un espai de comunicacio propiament catala; el fac-
tor de la llengua, i les politiques de comunicacio, enteses com a accions
o omissions que orienten el desenvolupament de la comunicacid.

També, i de forma encara més transversal, 1’ Informe planteja alguns
temes d’actualitat que configurem “I’esperit” del nostre temps. En
aquesta edicio, per exemple, I’impacte dels atacs a Nova York i Wash-
ington, I’onze de setembre de 2001, que marquen d’alguna manera les
coordenades del pensament sobre la nostra societat i la seva informacid.

Els mitjans de comunicacio els primers
anys dos mil

Premsa: crisi en tres dimensions

En el capitol sobre la premsa, J. L. Gomez Mompart i D. Vidal identifi-
quen i analitzen una triple crisi: de difusio, de model periodistic i
econdmica, que afecta especialment els diaris d’informaci6é general
d’ambit nacional.

Informe de la comunicacié
a Catalunya 2001-2002
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Tot i que Catalunya era, dins de I’Estat, la comunitat lider pel que fa
a la venda de premsa diaria, 1’any 2001 es van vendre menys diaris que
el 2000 i que el 1999, i es va registrar un sensible descens dels ingres-
sos publicitaris en el mitja. Aquesta situacio recessiva va ser esmorteida
per la consolidaci6 de la premsa comarcal, el desplegament de la prem-
sa gratuita i ’increment de difusi6 de la premsa esportiva, ja manifesta-
da abans del naixement d’un nou diari esportiu, ara en catala, £/ 9
Esportiu de Catalunya, el gener de 2002.

Laparici6 de la premsa gratuita, especialment a I’area de Barcelona,
representa un nou repte per a la premsa convencional de referéncia, que
es veu abocada a revisar els seus models informatius.

Radio: moltes emissores concentrades
en poques cadenes

J. M. Marti i M. Bonet emmarquen el sector radiofonic catala a partir de
dues caracteristiques principals: la preséncia dels grups de comuni-
cacid, publics i privats, i ’emergéncia d’un sector radiofonic privat
autocton, que compta amb el 55,32% de les 94 freqiiéncies del sector
privat. Tot aix0 ha comportat el reforcament, encara, de la vinculacio
d’emissores a cadenes, siguin d’ambit estatal o catala.

En termes d’audiéncia, i en comparacié amb I’any 1999, el nombre
total d’oients ha baixat més d’un punt i mig percentual, i aix0 tenint en
compte que al mateix temps s’han posat en marxa ofertes noves.

De cara al futur, comencen a esbossar-se possibles perspectives de
creixement de la radio amb la tecnologia digital terrestre. Amb tot, la
manca de receptors i d’audiéncies, amb el rerefons del fracas de Quiero
en televisio, fa molt problematiques les inversions en aquesta nova for-
ma radiofonica.

Televisio: relativa continuitat a I’expectativa
de la digitalitzacio

El bienni 2001-2002, d’acord amb I’analisi d’E. Prado ef al., la televi-
si6 a Catalunya s’ha caracteritzat, d’'una banda, per 1’expectativa
davant I’abséncia d’una regulacio coherent pel que fa al desenvolupa-
ment dels diversos reptes: digitalitzacié, plataformes, televisions
locals, noves televisions privades autonomiques, finangament de la
televisio publica, etc. De ’altra, també ha estat marcada per una conti-
nuitat relativa. Aixi, per exemple, Televisié de Catalunya s’ha mantin-
gut com a cadena lider d’audiéncia tant el 2001 com el 2002. L oferta
generalista de TV3 s’ha consolidat en un panorama en que la multipli-
caci6 de canals no ha significat una diversificacio de 1’oferta en termes
de continguts o de géneres.

Cal remarcar, també, el paper de la televisié autonomica catalana en
la producci6, directament o com a generadora i animadora del sector de
la produccié audiovisual independent.

La televisio local -més d’un centenar d’emissores els primers dos
mil- ha consolidat posicions en termes d’audiéncia, de model d’orga-
nitzacio i de programacid. Aquest ¢xit sostingut, després de molts anys
d’incertesa legal, ha fet que els grans grups de comunicaci6 s’interessin
de forma creixent pel sector.



Cinema: més espectadors sense creixement
de la industria propia

En el sector cinematografic, E. Riambau i C. Torreiro no identifiquen
canvis significatius en una situacié marcada, en general, per la precarie-
tat industrial. En aquest sentit, la posada en marxa de I’Institut Catala
de les Industries Culturals, €l 2001, es dibuixa com 1’instrument fona-
mental de promocid, i proteccid, de la produccié. No obstant aixo, els
reptes plantejats son molt importants: a Catalunya, la distribucid i
I’exhibici6 viuen una etapa de creixement, amb un notable increment
d’espectadors i del nombre de pantalles. Pero aquest creixement no es
tradueix en beneficis per a la industria i la produccio propia siné en
guanys directes de les grans distribuidores multinacionals.

En tot cas, les politiques de suport es caracteritzen per prioritzar la
producci6 de pel-licules per a la televisio, fent aixi encara més relle-
vant el rol de Televisié de Catalunya en el sector de la industria audio-
visual.

En contrast amb les logiques més competitives, es pot destacar la
significacid del cinema d’autor, punt fort del cinema catala de qualitat,
que ha respost positivament tant a les expectatives artistiques com, en
menor mesura, a les comercials. Des d’una altra perspectiva, J. Cerdan
també apunta certa recuperaci6 del documental.

Publicitat: descens en les inversions publicitaries
als mitjans de comunicacio

En el camp de la publicitat, estudiat per A. Fajula, P. Fiirst i D. Roca, €l
tret més remarcable del periode 2000-2002 és el fre del creixement i
I’inici d’un descens de la inversid publicitaria al conjunt de I’Estat, que
va acompanyat per la tendéncia a 1’augment del pes de la inversi6 feta
fora dels mitjans convencionals, si bé el 2000 encara representava una
mica menys de la meitat.

En publicitat, es distingeix entre mitjans convencionals i no conven-
cionals. Entren en la primera categoria la televisio, la premsa (diaris,
suplements i dominicals, i revistes), la radio, el cinema, la publicitat
exterior i, per a Infoadex, des de 1’any 2000 també Internet. En la sego-
na, entre d’altres, hi ha el mailing, el marqueting telefonic, les guies, els
anuaris, les publicacions d’empresa, les fires, la senyalitzacid i els
retols, etc.

Aquesta davallada, i aquesta tendéncia, afecta tota I’economia dels
mitjans, especialment la premsa, com també es descriu en el capitol
corresponent. La televisio es manté com el mitja que rep la porcié més
gran de la inversié feta en mitjans de comunicacio, tant des d’un punt
de vista general com atenent a la realitzada per part de les empreses
amb seu social a Catalunya.

Industries culturals: competitivitat editorial i feblesa
en els altres sectors

Catalunya, comparativament amb Espanya, té uns bons nivells de con-
sum cultural i comunicatiu. D. E. Jones assenyala que els consumidors
catalans estan clarament per sobre de la mitjana de I’Estat en despeses
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de consum de béns 1 serveis culturals i comunicatius i representen,
aproximadament, una cinquena part del mercat espanyol d’aquesta clas-
se de béns. També remarca que les inversions en equipaments de les
llars catalanes s’han orientat, preferentment, cap als béns i serveis
electronics, en detriment dels impresos. Tot i aixd, de les quatre grans
induastries culturals d’edicié discontinua considerades (editorial,
fonografica, videografica i multimédia), només la primera presenta un
panorama favorable des del punt de vista de la competitivitat de les
empreses catalanes.

La industria editorial catalana es manté forta en el mercat interior,
perd també a Espanya i a I’ América Llatina, fins al punt que Catalunya
podria ocupar el cinque lloc europeu i el desé mundial com a pais edi-
tor. La produccio en catala, en canvi, tot i comptar amb el suport
d’aquest teixit industrial, mostra més febleses.

La industria fonografica, de llarga tradicié a Catalunya, ja fa temps
que ha perdut el liderat a Espanya, i les grans transnacionals del sec-
tor, totes instal-lades a Madrid, dominen el mercat catala. La video-
grafica, també dominada per uns pocs grups multimedia, ha tingut
una gran habilitat en la penetracio en I’ambit familiar, amb continguts
adregats a I’audiéncia infantil. Aquesta industria s’ha vist debilitada
per ’augment de 1’oferta cinematografica de les plataformes televisi-
ves, perd també per la pirateria. El sector multimédia, encara dificil de
definir per la transformacié continua, presenta dues modalitats,
segons sigui o no “en linia”, amb continguts de molt diversa naturale-
sa, i també amb preferéncia per I’oferta de continguts infantils (video-
jocs per a infants i joves). L'experiéncia d’Operacion Triunfo ha tornat
a posar de manifest les sinergies possibles i reals entre la televisio i
aquestes industries i la conveniéncia de pensar en una alianga estrate-
gica entre la CCRTYV, els ajuts publics a les politiques culturals 1 les
industries d’edici6 discontinua.

Internet: nou mitja, nous actors de comunicacio

A D’inici dels anys dos mil, el sistema de comunicaci6 ja no es pot
interpretar al marge de la irrupcié d’Internet. D’acord amb les dades
que recullen M. de Moragas i D. Domingo, 1’any 1995 el nombre
d’usuaris d’Internet al mon es calculava en uns 26 milions de per-
sones; I’any 2002, en uns 580 milions, aproximadament un 9% de
la poblacié mundial. A Catalunya, la penetracié d’Internet es troba
una mica per sobre de la mitjana espanyola, i per sota de la mitjana
europea.

Aquest increment de 1’is va acompanyat d’un creixement encara
més gran de 1’oferta, amb nous webs de mitjans de comunicacio, pero
també d’altres institucions no estrictament mediatiques, com [’adminis-
tracié publica, universitats, clubs esportius, bancs i caixes d’estalvi, ini-
ciatives ciutadanes, etc., que configuren un nou panorama dels actors
de la informacio i plantegen nous reptes de competitivitat als mitjans de
comunicacio.

La implantaci6 d’Internet es produia de forma accelerada, pero tam-
bé molt desigual, en termes econdmics, territorials o socials, reforgant
els desequilibris del que s’ha anomenat fractura digital o divisoria digi-
tal (digital divide).



Eixos de I’/nforme: integracid, espais, llengua,
telecomunicacions

Integracio i concentracio

Integraci6 i, sobretot, concentracié empresarial. Aquest és un dels prin-
cipals condicionants que travessen tot el sector de la comunicacié a
Catalunya els primers anys dos mil. El fenomen no és nou ni és exclu-
siu en el panorama europeu de la comunicacié: son ja coneguts els pro-
cessos d’integracio vertical, horitzontal i, fins i tot, multimedia.

Almenys en 1’ambit comunicatiu, la tendéncia a la concentracié de
la propietat en unes poques grans empreses —cada vegada més poques 1
més grans— s’ha reforgat amb la liberalitzacio i, a Catalunya, s’ha intro-
duit també en sectors nous.

L’ Informe en proporciona moltes dades, comengant per ’analisi de la
preséncia dels diversos grups de comunicacié a Catalunya que realitzen
R. de Mateo et al., tant els d’abast estatal i projeccio internacional (Telefoni-
ca i Prisa), com els d’origen catala (Zeta, Godd, Planeta) o els petits grups
que, a partir de la premsa comarcal catalana, s’estenen cap a la radio i la
televisio locals (Hermes Comunicacions, Segre, Premsa d’Osona o Edi-
cions Intercomarcals). Una forma classica de concentracié com ¢és, en radio,
la cadena d’emissores encara s’ha vist refor¢ada a Catalunya: el percentatge
d’emissores privades vinculades a cadenes —moltes de les quals integrades
en grups multimédia— ha passat del 83% de 1998 al 95% de 2002.

En I’ambit de la publicitat la situacio tamb¢ esta dominada per les
grans agéncies multinacionals, que progressivament van integrant les
poques agencies que queden sense capital estranger.

La irrupcié de les noves experiéncies de premsa gratuita a Barcelo-
na i la seva area metropolitana a final de 2000 i principi de 2001 també
es pot interpretar en termes de concentracio: la capgalera 20 Minutos
Barcelona pertany a una empresa integrada dins del grup multimédia
noruec Schibsted i Metro Directe és propietat del grup suec Modern
Times Group.

Perd potser una de les iniciatives més rellevants és, precisament, la
fusio de les dues plataformes digitals de televisio, Canal Satélite Digital
i Via Digital, autoritzada amb condicions pel govern espanyol la tardor
de 2002. De fet, la integracié en el sector audiovisual repercuteix també
en les industries culturals d’edici6 discontinua: editorial, fonografica,
videografica i multimédia que, tret del primer cas, es troben a Catalu-
nya en una situaci6é de dependéncia.

En aquest context, ’analisi de la industria audiovisual a la Unio
Europea que realitza C. Crusafon delimita un escenari mundial amb
només una desena de grans grups multimedia en el qual es planteja el
repte de la supervivencia a la industria europea.

Les conseqiiéncies d’aquesta concentracié son multiples i afecten, com
és logic, tota I’estructura empresarial, pero també obren el debat sobre les
garanties de pluralisme i la dependéncia del nostre sistema de comunicacio.

Espai catala de comunicacio: mapa contradictori

Un segon eix de I’Informe és la constatacié de 1’existéncia d’un mapa
contradictori del que s’ha qualificat com a espai catald de comunicacio.
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Pel que fa als diaris, les dades que s’aporten permeten calcular que
entre 1999 1 2001 1’anomenada premsa de penetraci6 (premsa central
d’abast estatal, produida o pensada fora de Catalunya, encara que pugui
disposar de quaderns o seccions fets a Catalunya) passa del 14,5% al
17,7% de tota la premsa diaria d’informacid general, mentre que la
premsa nacional recula del 71% al 66,9%. Complementant 1’analisi, i
corregint en certa forma aquesta peérdua de posicions de la premsa
nacional, cal subratllar la consolidacid de la premsa comarcal, que en el
mateix periode passa del 14,5% al 15,4%.

A la radio, en canvi, i almenys pel que fa al nombre de freqiiéncies,
el sector autdcton té amplia majoria, comengant per la forta implantacid
del sector public, perd també en el privat on, com hem vist, compta amb
més de la meitat de les freqiiéncies.

Una mica més complexa és la valoraci6 de I’espai catala de televi-
si6. Es cert que Televisié de Catalunya manté el liderat d’audiéncia,
perd també ho és que, si ho posem en relacié amb la suma de les quotes
de mercat corresponents a les televisions pensades 1 gestionades des de
Madrid, la proporcié seria, aproximadament, de 30 a 70, tot i que cal
destacar la contribucio de les televisions locals a 1’espai catala, tant pel
que fa a la utilitzacio de la llengua catalana com, en general, per la seva
aportacid a la comunicacio de proximitat.

En el capitol de la publicitat, on la integracié fa molt dificil identifi-
car possibles especificitats del mercat catala dins de I’espanyol, s’as-
senyala la pérdua lenta, pero progressiva, del pes especific de Catalunya
davant de Madrid.

En les industries culturals d’edicié discontinua, només ’edicio en
catala es pot homologar a la d’alguns estats europeus amb llengiies amb
un nombre de parlants semblant, mentre que les industries videografica,
fonografica i multimédia es troben en una situacié de clara dependéncia
de I’exterior, fet que dificulta molt la produccio propia.

Des d’una altra perspectiva, en 1’analisi monografica sobre els can-
vis en el sistema comunicatiu, J. Corbella reflexiona sobre la incidéncia
que les transformacions lligades a la velocitat de la innovaci6 tecnolo-
gica poden tenir per a Catalunya. Preveu que, en el context de globa-
litzacidé i mercantilitzaci6 de la comunicacio, I’espai catala resultara
insuficient i es planteja fins a quin punt les politiques publiques de
comunicacié podran mantenir un espai especific.

La llengua: perdura el desequilibri,
pero el catala guanya terreny

Certament, una de les especificitats del sistema comunicatiu catala és la
llengua, 1’eix central de 1’espai comunicatiu, que també s’identifica
com a ambit lingiiistic i cultural diferenciat.

M. Corominas explica que els primers anys dos mil 1’oferta de con-
tinguts en catala ha augmentat a practicament tots els mitjans, encara
que amb unes proporcions i una incidéncia diverses, i n’ha comportat
un creixement del consum, malgrat que perdura, en tots els casos, el
desequilibri a favor del castella.

En la premsa diaria de pagament, per exemple, un de cada quatre
diaris venuts és en llengua catalana, perd també cal tenir en compte que
¢l naixement d’E/ 9 Esportiu de Catalunya és un signe de normalitzacié



en ’ambit de la premsa esportiva, fins aleshores només en castella. En
la premsa local i comarcal, el catala continua com a llengua majoritaria.
En la gratuita, en xifres absolutes, el nombre d’exemplars en catala aug-
menta en les publicacions de periodicitat setmanal, quinzenal i mensual.
La premsa gratuita diaria, en canvi, declara que utilitza el catala i el
castclla a parts iguals.

En radio, ’augment ha estat molt significatiu i atenent a la proporcid
d’oferta i de consum en catala i en castella és el mitja més normalitzat.
En la publica, hi ha una forta preséncia del catala, amb tres cadenes gene-
ralistes i tres especialitzades que I"utilitzen en exclusiva, llevat de la musi-
ca cantada, a més de les nombroses municipals. En la privada, la meitat
de I’oferta és totalment en catala; en I’altra meitat, el percentatge és varia-
ble. Quant al consum, 4 de cada 10 oients ho son de radio en catala.

En televisid terrestre d’abast estatal o autondmic, un terg de les hores
d’emissio és en catald; les emissores locals 1’utilitzen majoritariament; a
la televisi6 digital practicament no hi és. En termes d’audiéncia, a més
del manteniment de TV3 com a emissora lider, també ¢s significatiu
I’augment de la quota acumulada per les dues cadenes de la CCRTV.

En cinema, tot i que creix el nombre de pel-licules que compten amb
versié catalana i els espectadors, només representen a I’entorn d’un 8%
dels films exhibits i el 2,4% dels espectadors. Es manté, doncs, com el
sector amb una preséncia més feble de la llengua catalana.

A Internet, i a diferéncia del que passa amb els mitjans de comuni-
cacié de masses, es confirma certa tendéncia al trilingiiisme entre el
castella, el catald i I’anglés, per aquest ordre. Amb tot, també es norma-
litza 1’us del catala, en una segona posici6 darrere del castella, en un
context en qué han augmentat les pagines web en general i les que son
en catala en particular.

Des del punt de vista de politica lingiiistica, cal remarcar que I’ambit
dels mitjans de comunicacié ha guanyat pes, entre 1998 1 2001, entre
les mesures de foment del catala que porta a terme directament el
Departament de Cultura.

La comunicacio local: quan els grans grups comencen
a interessar-se pel sector

El conjunt de canvis que afecten els mitjans de comunicaci6 en gene-
ral incideix també de forma clara en 1’ambit comunicatiu local que, a
Catalunya i tal com analitza I’Observatori de la Comunicacié Local en
el capitol corresponent, els primers anys dos mil, es troba en plena
transformacio, entre una tendéncia a la concentracid i una tendeéncia a
la consolidaci6 de I’espai comunicatiu local. En aquesta situacid, es
referma la necessitat de politiques clares de comunicacié en tot aquest
ambit.

Quant a concentracio, es reforca la cadena en la radio, mentre que en
televisié i en premsa emergeixen noves iniciatives que apunten en
aquest sentit. Aixi, per exemple, s’han d’entendre les inversions dels
grups multimédia, d’origen catala com Zeta i Godd, o de I’Estat, com
Prisa a través de Localia, en televisio local.

La consolidaci6 de ’espai comunicatiu local s’observa, per exemple,
a Internet, amb la multiplicacié d’experiéncies vinculades a I’ambit
local, perd també per mitja de la comunicacio que, sobretot en funcio
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dels continguts, es defineix de proximitat. En aquest sentit, la constitucié
de la Xarxa de Televisions Locals o, en premsa, la de Comit si bé tenen
components d’integracio, son opcions per aquest tipus de comunicacio.

Les telecomunicacions: més teléefons mobils pero menys
expectatives de negoci

Des que es va posar en marxa el procés de liberalitzacié de les teleco-
municacions, i coincidint amb la convergencia tecnologica, les grans
operadores del sector han adquirit un paper cada dia més destacat en el
conjunt del sistema de comunicacions.

Aquest procés, perd, no ha complert les expectatives de negoci
anunciades, amb 1’tnica excepcio de la telefonia mobil, tal com s’expli-
ca i s’analitza en profunditat al capitol de P. Vila i G. Bonhomme.

A Espanya, la competéncia entre les noves operadores i Telefonica
s’ha anat saldant a favor d’aquesta ultima, que ha consolidat la seva
posiciod en els diversos sectors (telefonia mobil, telefonia fixa, serveis
de telecomunicacions) i ha incrementat, simultaniament, el seu pes en
I’oferta de continguts i en els mass media en general.

Les noves operadores, en els seus plans d’expansio, han estat condi-
cionades pel desequilibri entre els alts costos de la compra de llicéncies
de telefonia mobil UMTS i les limitades expectatives de negoci en
aquesta modalitat a final de 2002, i han hagut de recorrer a successives
fusions. Es el cas, per exemple, de la integracié de Retevision i Menta
per formar el holding Auna.

A D’espera d’avangar en la digitalitzacié de la radio i la televisio, els
principals canvis del sector s’han produit en la comunicaci6 no mediati-
ca, en les noves ofertes de telefonia a les empreses i, sobretot, en les
noves comunicacions interpersonals de telefonia mobil que, entre 1995
12002, ha augmentat de forma espectacular fins als 5,7 milions de telé-
fons mobils a Catalunya, 88 per cada 100 habitants.

Quant a la banda ampla i a la convergéncia anunciada entre telefo-
nia, Internet i televisid, s’avanga amb lentitud i s’imposen més aviat for-
mules intermedies, com I’ADSL, que amplia la velocitat de la navega-
cid per Internet, perd que queda encara molt lluny de la capacitat que
reclama la visi6 d’imatges en moviment, com la televisio.

Politiques de comunicacio: de I’audiovisual
a la societat de la informacio

Les politiques puibliques de comunicaci6 s’han centrat, tradicionalment,
en ’audiovisual. Els primers anys dos mil aquest sector continua tenint-
hi un pes molt important, en bona part lligat als canvis que el transit cap
a la digitalitzaci6 planteja i, en menor mesura, sobre el model democra-
tic dels mitjans publics i la regulaci6. Al mateix temps, perd, ja s’han
introduit plenament altres aspectes relacionats amb les telecomunica-
cions i amb els usos socials de les tecnologies de la informacid i la
comunicacio.

En el periode estudiat, M. de Moragas, I. Fernandez i B. Lopez des-
taquen la reconstitucio, I’any 2000, del Consell de 1’Audiovisual de
Catalunya (CAC), després d’un ampli debat politic sobre un nou model
audiovisual basat en una autoritat realment independent del govern i



amb amplies competéncies. Resta pendent la reforma de la CCRTYV,
supeditada a la tramitacié d’una llei marc de 1’audiovisual catala reite-
radament ajornada.

A Espanya també queda pendent la llei de I’audiovisual. En aquest
cas, pero, sense la veu mediadora del CAC i havent utilitzat, en abs¢n-
cia d’aquesta llei, la llei d’acompanyament dels pressupostos per intro-
duir diverses decisions reguladores d’abast politic indiscutible, com ara
el finangament de RTVE o I’eliminacio de restriccions a la titularitat de
les televisions privades.

Tal com també destaquen els autors del capitol sobre televisio, una
nova llei de ’audiovisual es fa indispensable per facilitar un model
coherent i sostenible de televisid, qiiestionada pels nous reptes de la
digitalitzaci6. Un exemple d’aquesta necessitat el trobem, de nou, en el
cas de les televisions locals. Quan es comengaven a recongixer i prote-
gir les experiéncies de televisio local que havien aconseguit sobreviure,
apareix un nou repte que qiiestiona el seu futur: I’obligatorietat de la
seva digitalitzacio.

D’altra banda, un dels canvis fonamentals, que afecta tot el sistema
de comunicaci6 i la societat en general, és Internet, que apareix com un
dels reptes principals de cara al futur. En un reforgament i una potencia-
ci6 de la linia ja iniciada, les politiques de comunicacid i de societat de
la informacié hi hauran de fer front de forma decidida per contrarestar
els desequilibris, sobretot socials i territorials, en la implantacio, intro-
duccid i utilitzacio.

L actualitat i ’estat de la informacio

Ja a la segona part de 1’ Informe, C. Crusafon interpreta la situacio6 de la
industria audiovisual catalana en el marc de la politica europea en
aquest sector. J. M. Corbella analitza els canvis en el sistema de comu-
nicacid, destacant que Catalunya és tributaria dels fenomens que es
donen a escala internacional i que el seu sistema comunicatiu esta cada
cop més constrenyit per la dinamica dels sistemes espanyol i internacio-
nal. Ambdos assaigs permeten valorar les conseqiiéncies que una desre-
gulaci6 sense clausules d’excepcionalitat cultural i lingiiistica podria
tenir per a Catalunya en un context de feblesa de la politica europea de
comunicacio i de reforgament de les politiques centralistes estatals.

Perd encara hi ha altres repercussions de les noves logiques de la
industria de la comunicacié i de la concentracié que incideixen de
ple en les diverses activitats professionals que es desenvolupen als
mitjans i que no resulten tan visibles. En aquesta linia, M. Minobis,
L. Oliva i M. Cabanas aprofundeixen en les repercussions que la con-
centracio, juntament amb els avengos tecnologics, comporta per a la
professio periodistica en general i, en particular, en el paper del perio-
dista a les societats democratiques, i reclamen el retorn als principis
del bon periodisme.

Perod, per sobre de tot, ’any 2001 quedara fortament marcat pels
atacs terroristes a Washington i a Nova York, 1’onze de setembre. M. D.
Montero es planteja les relacions complexes i problematiques entre
mundialitzaci6, opinio publica i identitat cultural, i analitza I’intent dels
Estats Units d’articular una opinié publica mundial a partir d’aquells
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atemptats i les resisténcies que ha trobat per part de diverses identitats
col-lectives. Apunta tamb¢ algunes possibles conseqiiéncies de la globa-
litzacid per a nacions sense estat com Catalunya.

Catalunya: una important massa critica
d’estudis de comunicacio

Per acabar, unes consideracions finals entorn dels estudis sobre comu-
nicacié. D’una banda, tal com explica J. Gallego, cal remarcar els
avengos en el procés de consolidacio de la recerca sobre génere i comu-
nicacié com un camp interdisciplinari especific, tot i que encara falta
precisio en la delimitacié de 1’objecte d’estudi.

De I’altra, és significativa la xifra de 143 titols sobre comunicaci6
que s’inclouen a la seleccid bibliografica elaborada per M. A. Galceran
corresponent als anys 2000 i1 2001 i de 33 tesis doctorals llegides en
aquest bienni i recollides per M. Civil. Aquestes recerques i publica-
cions, que continuen any rere any, representen una important “massa
critica” per als estudis de comunicacié a Catalunya.

Aquestes tesis, de forma molt majoritaria, han estat defensades
a la Universitat Autonoma de Barcelona, que manté a través dels depar-
taments de Periodisme i de Ciéncies de la Comunicaci6 i de Comunica-
ci6 Audiovisual i de Publicitat, un paper protagonista.

Es constata, també, que a las universitats catalanes ¢s formen inves-
tigadors d’altres comunitats de 1’Estat (sobretot del Pais Valencia i
I’Arag6) perd també, i notablement, investigadors de I’ América Llatina,
interessats per una linia important de la recerca catalana: les politiques
de comunicacié. Pel que fa a la tematica, tot i la diversitat, destaquen
els nous estudis de generes informatius, els aspectes relacionats amb les
tecnologies de la informacio, les innovacions en la televisio, la radio, la
premsa i també Internet.

Maria Corominas Piulats,

Miquel de Moragas Spa

Institut de la Comunicacio
(Universitat Autonoma de Barcelona)
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LA PREMSA

Josep Lluis Gomez Mompart
Departament de Teoria dels Llenguatges
(Universitat de Valéncia)

David Vidal Castell

Departament de Periodisme
i de Ciéncies de la Comunicacio

(Universitat Autonoma de Barcelona)

Els primers anys dos mil, el mercat catala de
premsa manté el perfil lingdistic i cultural propi,
ja detectat els anys noranta. En aquest periode,
pero, s’apunta un canvi marcat pel descens de

la difusio dels diaris d’informacid general editats
a Barcelona, el manteniment de la premsa esportiva
i comarcal i I'eclosid de la gratuita, en un context
en qué la centralitat de la televisio en el sistema
comunicatiu i la irrupcid d’Internet plantegen

la necessitat de redefinir el model periodistic
dels mitjans impresos.
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La situacié dels mitjans

El sector de la
premsa a Catalunya
travessa, de I'any
2000 enca, una

crisi de difusio i
d’audiéncia; també
de model periodistic
i una crisi amb
repercussions
economiques

(1) Les dades que es fan servir en aquest
capitol corresponen a les actes de difusi6 de
I’OJD. A tall d’orientacié en nombre de lec-
tors, també s’utilitzen les dades de ’EGM
sobre audiéncia de premsa.

(2) Els editors de premsa, els investigadors
i, sobretot, els anunciants constaten que
aquesta crisi sembla que és més que una
situacié conjuntural (/PMark, nim. 587,
pag. 1).

(3) Considerarem diaris d’abast nacional
aquells que, fets a Catalunya, abasten la to-
talitat del pais amb la seva edicid (E/ Pe-
riodico de Catalunya, La Vanguardia i Avui).
Sens dubte, EI Punt camina cap a aquesta
direccio pero, a final de 2002, encara no es
pot adquirir a molts punts del Principat,
d’entre els quals Barcelona, la capital, no és
el menys important.

1. Introduccié: un canvi de tendéncia a la premsa
catalana

La premsa diaria i no diaria catalana ha viscut, en el periode 1999-
2002, un canvi de tendéncia que, segons reflecteixen les dades! del con-
trol de 1I’Oficina de Justificacid de la Difusio (OJD) i I’Estudi General
de Mitjans (EGM), €s cap a la recessio. Efectivament, el 2001 ¢s van
vendre menys diaris que el 2000 i que el 1999 —i també que el 1998—
i s’ha registrat un sensible descens dels ingressos publicitaris en premsa.
Les dades d’audiéncia avangades per al 2002 apunten cap al mateix sen-
tit: a tot I’Estat, la premsa diaria ha perdut en un any prop d’un quart de
milio de lectors, sobretot a causa de la crisi de la premsa d’informacié
general —especialment, d’algunes capgaleres. La tendéncia, si fem cas al
context espanyol? i europeu, s’agreujara els propers anys a causa de
diversos fenomens, alguns propis del sector —com 1’aparicio dels diaris
gratuits— i d’altres aliens —la crisi economica, que ja ¢s una realitat pel
que fa a la inversi6é publicitaria, que va caure més d’un 7% el 2001.
Amb tot, Catalunya encara és, dins I’Estat, la comunitat lider en quanti-
tat absoluta de premsa didria venuda —751.528 exemplars, el 2001, per
davant de Madrid, en segon lloc. També en 1’index de consum de prem-
sa per mil habitants, es manté, de fa anys, molt per damunt dels 100
exemplars per mil habitants que la Unesco ha xifrat, historicament, com
a frontera per a les societats culturalment i informativament desenvolu-
pades; el 2001, aquest index era de 131,8 exemplars, fet que suposava
un cert augment respecte als 125 de 2000, perd que no arribava als 133
de 1998.

Tanmateix, amb les dades a la ma, observem que el sector de la
premsa a Catalunya, i al seu context immediat —els Paisos Catalans 1
1I’Estat espanyol—, travessa, de I’any 2000 enga, una triple crisi: és, en
primer lloc, una crisi de difusid i1 d’audiéncia; també de model periodis-
tic, en plena transformacio d’una cultura hegemonicament audiovisual
cap a una cultura hipertextual de matriu digital-electronica, i, finalment
i sobretot, s una crisi amb repercussions economiques. La crisi més
greu la protagonitzen els diaris d’informacié general fets a Barcelona i
d’abast nacional®. Es una crisi de difusié, pero afecta la quantitat de
negoci net i, per tant, posa en qiestié els futurs moviments dels dos
grans grups catalans, Grupo Godé i Grupo Zeta, aixi com la forma com
s’haura d’encarar la recerca d’un nou model de premsa, que sembla
indispensable en el context informatiu (i tecnologic) actual.

1.1. Evolucio del sector a Catalunya

Les dades recollides demostren, un cop més, que el mercat catala de la
premsa reflecteix un ambit lingiiistic i cultural diferenciat del potent
context espanyol. El periode 1997-1998, es constatava un ritme de con-
sum i difusié diferenciat, a més d’una estructura empresarial i mediati-
ca propia. Els primers anys dos mil, en canvi, el mercat espanyol dava-
lla menys que no pas el catala en vendes i consum de diaris. El mercat
catala ja va baixar un 0,5% de 1999 a 2000 —mentre que, a tot I’Estat, la
venda encara creixia dos punts—, i ha perdut un punt sencer (1,05%)
entre 2000 i 2001. Aquests dos descensos acumulats sumen una pérdua
de més d’11.000 exemplars diaris a Catalunya, malgrat que encara esta
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Taula 1. Difusié dels diaris d’'informacié general segons origen: nacionals, de penetracio

i comarcals (1999-2001)

Variacié 1999-2001

2001 2000 1999 Exemplars % Quota
Nacionals (E/ Periddico de Catalunya,
Avui, La Vanguardia) 374.990 386.238 412.469 -37.479 -9,09 66,88%
De penetracié (ABC, Diario 16, El Mundo
del siglo XXI, El Pais, La Razon) 99.318 97.596 84.399 +14.919 17,68 17,71%
Comarcals” 86.441 86.062 84.270 +2.171 2,58 15,41%

A Diari de Girona, Diari de Sabadell, Diari de Tarragona, Diari de Terrassa, El 9 Nou (Vallés Occidental), E/ Punt, La MaRana,

Regid 7 i Segre.
Font: Elaboraci6 propia amb dades de I’OJD.

esmorteida pel creixement de la premsa especialitzada —esportiva,
sobretot, i economica. La gran davallada prové de la premsa d’informa-
cio general, tot 1 que també queda temperada per I’augment gradual de
difusio dels diaris de penetracio® i els comarcals —els nacionals son els
que cauen meés en vendes.

No correspon a aquest capitol oferir claus interpretatives exhaustives
d’aquesta tendencia sorprenent —vista 1’evolucid anterior de la difusio a
Catalunya®. Perd les xifres de venda i consum només s’entenen en el
context de canvis, alguns d’abast global.

En el context global, hi ha una crisi —entesa com a situaci6 de canvi i
tensio; evolucid per a alguns, regressio per a d’altres— de la lletra
impresa com a suport informatiu®. No afecta exclusivament la premsa,
pero hi deixa sentir I’efecte. Hi ha una segona crisi del model periodis-
tic de la premsa escrita, una mica més conjuntural perd que té a veure
amb el primer plantejament: I’evolucio de les tecnologies de la informa-
cid 1 les noves possibilitats per als mitjans escrits; el naixement de nova
premsa gratuita, que proposa una relacié amb el diari imprés ben dife-
rent del model tradicional, i el nou mén complex, canviant i cada vega-
da més dificil d’entendre —en un context agreujat per I’evolucio politica
mundial després dels atemptats de 1’11 de setembre de 2001— provo-
quen aquest debat sobre la transformacié del rol del periodista en gene-
ral i dels mitjans de comunicaci6’. Pero el debat afecta, particularment,
els mitjans escrits.

Tot aquest context té un primer efecte sobre la difusio i I’economia
dels grans rotatius —que han rebut I’impacte de la crisi d’anunciants de
forma més violenta que la premsa local. El cost del paper, la caiguda de
la publicitat, la competencia dels nous mitjans —Internet, premsa gratui-
ta, etc.— han col-locat el sector, als EUA (i a bona part del mon desenvo-
lupat), en el pitjor moment de I’ultima década®. Els mitjans de comuni-
cacio occidentals pateixen una forta crisi de credibilitat. El debat dels
proxims anys sera, sens dubte, la discussio sobre el model de premsa. |
els resultats economics no en seran independents: en alguns casos el
provocaran, en d’altres el limitaran.

En premsa, una davallada en les vendes no sempre vol dir reduccio
del volum de negoci, que té a veure, més aviat, amb I’ocupaci6 publicita-

(4) Aquells diaris que, tot i que tenen pa-
gines o un quadernet elaborats a Barcelona,
son editats majoritariament fora de Cata-
lunya i tenen una certa difusio al Princi-
pat. Es el cas d’El Pais, EIl Mundo del siglo
XXI, ABC, La Razon i Diario 16 (fins a la
seva desaparicid, a les darreries de 2001).

(5) Amb una alga sostinguda dels diaris
nacionals i els comarcals i una davallada
progressiva, en el periode 1997-1998, de la
premsa de penetracid. Vegeu el capitol “La
premsa” dins de I'Informe de la Comuni-
cacio a Catalunva 2000.

(6) Notem, en aquest sentit, les declara-
cions de tres directors com Antonio Franco,
d’El Periodico de Catalunya (La revista de
les revistes, nim, |, pag. 15), Pedro J. Ra-
mitez, d’El Mundo del siglo XXT (Anuncios,
num. 937, pag. 56-57), i José Antich, de La
Vanguardia (Anuncios, nim. 937, pag. 58),
que asseguraven que aquest context mou els
diaris tradicionals a evolucionar cap a una
premsa de taranna interpretatiu, seriosa, con-
textualitzadora, profunda i explicativa, en
contrast amb el model més agil, superficial
i fragmentat dels diaris gratuits o dels mit-
Jjans audiovisuals. Antonio Franco afirma
que ‘“‘estem en una crisi no de la informacid
sind de la lletra impresa. La imatge esta ul-
trapassant-la. [...] Després de I’atemptat del
passat 11 de setembre als EUA qui va con-
sumir premsa gratuita va poder adonar-se
que no tenia la possibilitat del volum
d’informacié i coneixements que requeria
I’ocasid. De fet, els diaris vam vendre molts
més exemplars aquells dies”.

(7) Vegeu, en aquest mateix informe, el ca-
pitol “El paper del periodista i les funcions
del periodisme al segle XXI”.

(8) Per exemple, el grup editor del Miami
Herald va reduir la plantilla un 10%, el San
José Mercury News de California va aco-
miadar 120 treballadors i, fins i tot, I’USA4
Today va haver d’iniciar una politica d’aco-
miadaments i prejubilacions, la primera des
de la fundacid, el 1982. També els totpode-
rosos Wall Street Journal i New York Times
van acomiadar part del personal (E/ Pais, 19
de maig de 2001, pag. 28).
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El 2000 la inversio
publicitaria en
premsa es va alentir,
pero el 2001 ja havia
retrocedit set punts

La premsa diaria
gratuita ha tingut
un naixement exitos

(9) Per a Metro Directe (164,181 exem-
plars), el periode controlat era de maig a oc-
tubre de 2001, i per a 20 Minutos de Bar-
celona y m@s (110.049), de gener a juny
del mateix any.

(10) Al seu torn, aquest grup és participat
de forma important pel gran grup noruec
Schibsted, dedicat a negocis de premsa i
Internet.

(11) La majoria son edicions locals i me-
tropolitanes, pero també n’hi ha de difusié
estatal, com als Paisos Baixos i Hongria
(Metro International [En linia]: <http://www.
metro.lu> [Consulta: novembre de 2002]),

(12) Aquestes publicacions només s’edi-
ten els dies feiners per motius evidents: la
distribucio es fa a peu de transport public,
cami de la feina.

ria. En aquest sentit, el 2000 la inversio publicitaria es va alentir, pero el
2001 ja havia retrocedit set punts. I aixo val tant per al mercat estatal
com per al catala, amb la diferéncia que la crisi afecta, inicialment, en
menor grau els petits diaris i revistes, que tenen més capacitat de supor-
tar-la amb una estructura publicitaria de proximitat que no depén de les
grans campanyes estatals sind dels anunciants locals i comarcals, també
menys afectats pels periodes inicials de les grans crisis.

1.2. L’aparicio i I’impacte de la premsa gratuita

Laltim trimestre de 2002 es van complir dos anys de 1’aparicid de la
premsa gratuita a les grans capitals espanyoles, Madrid i Barcelona.
Segons I’AEDE (Associacié d’Editors de Diaris Espanyols), aquest
fenomen va comportar “una transformaci6é de 1’estatus del mercat
actual” (IPMark, num. 570, pag. 5). La premsa didria gratuita ha tingut
un naixement exités, que a Barcelona i la seva area metropolitana
es palesa en una distribucié conjunta, segons dades de I’OJD?, de
274.000 exemplars diaris. En un context en qué la inversi6é publicitaria
en premsa es desploma, I’aparicié d’aquestes capgaleres ha estat motiu
de preocupacid per a les editores dels diaris de pagament. Els més
optimistes, tanmateix, han apuntat que la premsa gratuita és el planter
dels futurs lectors de premsa de pagament. Caldra seguir 1’evolucié de
la distribucié d’aquestes capgaleres i comparar-la amb les xifres de
difusio dels diaris de pagament durant uns quants anys per confirmar
aquesta afirmacio.

A Barcelona, el novembre de 2000, va néixer Barcelona y m@s,
que apareixia pocs mesos després de 1’edicié de Madrid y m@s. Totes
dues capgaleres, propietat de Multiprensa y m@s, van ser adquirides,
el 2001, pel grup 20 Min Holding AG %, que edita la capgalera 20
minuts a diversos paisos, amb un bon éxit. La segona capgalera de
premsa diaria gratuita a Catalunya, Metro Directe, va néixer el 8 de
marg de 2001. Com la seva col-lega i competidora, forma part d’un
grup internacional que edita premsa gratuita urbana a les arees metro-
politanes de 23 ciutats de 15 paisos d’Europa, América i Asia!!. Totes
dues publicacions segueixen la mateixa estratégia de difusio: els distri-
buidors son joves contractats que ofereixen el producte prop dels
accessos dels grans mitjans de transport que diariament han de fer ser-
vir els ciutadans de les grans conurbacions (Noticias de la comunica-
cién, num, 213, pag. 22-31) 12,

A tots dos diaris es fa bandera de la independéncia, i s’hi subratlla
el fet que son publicacions sense preu de venda, fetes per a tothom qui
vulgui seguir I’actualitat mentre va a la feina, en vint minuts i, per tant,
en un format superficial. Invocar la independéncia quan s’és premsa de
franc resulta paradoxal, ja que la condicié de gratuita la fa ser, precisa-
ment, molt vulnerable i extraordinariament dependent de les decisions
dels anunciants. “El primer diari que no es ven” és ’exitos lema de 20
minutos de Barcelona y m@s. Ignacio Ramonet, en aquest sentit, expli-
ca que la premsa gratuita ja no ven noticies als seus lectors, sind que
ven els seus lectors als anunciants, fet que li permet sobreviure i, fins i
tot, fer-hi negoci. Aixi, aquests diaris potser son “els primers que no es
venen”, pero també els primers que basen la seva subsisténcia només en
vendre els seus lectors (Capgalera, nim. 104, pag. 20).
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Taula 2. Difusié de la premsa diaria de Catalunya a tot I'Estat i I'estranger (1999-2001)

Variacié 1999-2001

2001 2000 1999 Exemplars %
1. La Vanguardia 198.337 191.673 205.126 -6.789 -3,31
2. El Periédico de Catalunya 166.590 184.251 194.920 -28.330 ~14,53
3. Sport 115.234 106.505 112.653 2.581 2,29
4. Mundo Deportivo 103.615 100.407 95.438 8.177 8,57
5. Avui 30.628 30.774 31.840 -1.212 -3,81
6. El Punt 23.083 23.132 23.060 23 0,10
7. Diari de Tarragona 14.350 14.170 13.838 512 3,70
8. Segre 13.249 13.522 13.527 -278 -2,06
9. Regio 7 9.005 9.257 9.252 -247 -2,67
10. Diari de Girona 7.915 6.934 6.675 1.240 15,67
11. La Mariana 5.967 6.221 5.681 286 5,03
12. Diari de Sabadell 5.955 6.189 6.123 -168 -2,74
13. Diari de Terrassa 5.496 5.472 5.362 134 2,50
14. El 9 Punt? 2.474 2.288 2.229 245 10,99
Total 702.022 700.868 725.779 —-23.757 -3,27

A Abans, E/ 9 Nou (Vallés Occidental).
Font. Elaboracié propia amb dades de 'OJD.

En termes de patrons informatius, les noticies de la premsa gratuita
son breus, tenen poc background i un to poc explicatiu. La fragmentacid
1 la dispersio, fins i tot visualment —a causa d’una compaginacié deutora
de la inclusi6 del maxim de publicitat'? i d’uns textos necessariament
breus—, sén caracteristiques d’aquest producte, com també ho és un bus-
cat apoliticisme. Fins i tot, les dades que un lector obté del diari gratuit
semblen més properes, en quantitat i en qualitat, a les que tindria després
de sentir un informatiu radiofonic o un telenoticies que no pas a les de
premsa de pagament, amb un to interpretatiu i contextual.

1.3. Repercussions a la premsa dels fets de I'l1 de setembre
i transformacions dels models de premsa informativa

Els principals problemes del periodisme escrit dels primers anys del
segle XXI, provocats pels canvis generats pel desenvolupament audiovi-
sual i el desplegament de la premsa electronica, s’han palesat en quatre
aspectes: sobreinformacio (o reiteraci6 derivada d’alld que ja és conegut
per altres suports), espectacularitzacio (per influéncia dels models televi-
sius), simplificacié (pel descens de nous lectors i pels estandards de la
competent premsa electronica) i rutinitzacio (en les practiques professio-
nals i en els temes recurrents). E1 2001, s’hi van afegir dos fets impac-
tants: un, de caracter mundial, va ser la recessi6 general després dels
atemptats terroristes de 1’11 de setembre als Estats Units i la consegiient

guerra d’ Afganistan; I’altre, més concret del sector, és el naixement (o (13) Per bé que cada capsalera marca un
consolidacio) de la premsa gratuita diaria, fenomen que a Catalunya no maxim de publicilat per a cada edici6 (No-
§ ticias de la comunicacién, nim. 213, pag.

havia comengat de forma amplia i quotidiana fins al canvi de segle. 22:31).
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A partir dels fets
de I'11-S, de retruc
de la generalitzacio
global respecte a la
seguretat i la por,
es van anar
restringint les
informacions
dissidents i
discrepants del
consens majoritari

S’observa la
tendeéncia d’alguns
periodics a millorar

la qualitat dels

relats, tot manllevant
I'experiéncia de

la novel-la de fets

i aprofundint en

les analisis

(14) Noelte-Neumann, Elisabeth (1995):
La espiral del silencio. Opinion piiblica:
nuestra piel social. Barcelona: Paidos.

(15) Un cas en part semblant és el que va
protagonitzar, al llarg de 2000, E/ Periddico
de Catalunya, que va haver de modificar un
redisseny molt agressiu de les pagines i les
seccions —amb un estil hipertextual i des-
glossat, amb molt de color, que imitava el
disseny de webs— coincidint amb una sensi-
ble davallada de 1a difusié d’aquest rotatiu.

Pel que fa a I’efecte 11 de setembre, es fa dificil avaluar-ne amb pre-
cisié les repercussions en les empreses catalanes, més enlla de les
incidéncies col-laterals en els grups multimediatics i en els serveis de
telecomunicaci6. Una altra cosa és que, a partir d’aleshores, les noticies
relacionades amb el terrorisme van patir una inflacid, que va anar dava-
llant progressivament, tot accentuant-se de nou arran del segrest d’un
teatre de Moscou per grups terroristes txetxens, I’octubre de 2002.

Una segona qiiesti¢ derivada del clima creat pels atemptats de I’11-S ¢s
que, de retruc de la generalitzaci6 global respecte a la seguretat i la por, es
van anar restringint les informacions dissidents i discrepants del consens
majoritari, tot generant-se allo que Elisabeth Noelle-Neumann anomena
una “espiral del silenci” 4. Aixi, per exemple, els moviments locals i/0
mundials de caracter pacific que qiiestionen el procés hegemonic de glo-
balitzaci6 i proposen que “un mon diferent és possible” semblaven haver
quedat relegats a I’ombra als periodics del mén occidental desenvolupat.

Pel que fa als models de premsa informativa, s’observa la tendéncia
d’alguns periddics a tornar a explotar les possibilitats inherents a la cul-
tura 1 la comunicacié escrites. Es a dir, millorar la qualitat dels relats,
tot manllevant la rica experiéncia de la novel‘la de fets i aprofundint en
les analisis o en les explicacions i les claus dels fets complexos, tots ells
elements basics de la matriu racional-textual dels periodics, a diferéncia
del paradigma emotiu-iconic dels audiovisuals. Aquest és el cas, per
exemple, d’USA Today, el primer diari “no textual”, nascut el 1982, i
que no ha deixat de créixer en difusio, fins al punt que, amb una
mitjana d’1,85 milions d’exemplars diaris els primers anys dos mil, ha
esdevingut el periodic de més tiratge dels EUA, tot convertint-se en el
referent internacional de la nova premsa popular de 1’etapa tecnoinfor-
mativa. Després dels canvis en el disseny, 1’abril de 2000, el setembre
de 2001, en fer-se carrec de la direccié Karen Jurgensen, el diari que
sempre va voler imitar la televisié va recuperar el text com a ess¢ncia
de la premsa escrita, perqué —segons la directora— ja no té sentit compe-
tir visualment amb la televisio i amb els webs de noticies '°.

A Daltre extrem dels models de referéncia mundial es troba Le Mon-
de, ¢l periddic textual-analitic de gran influéncia per a molts diaris d’in-
terpretaci6. Tot i aix0, en els canvis que va fer el gener de 2002 va
desenvolupar el color, va introduir les fotografies de noticies (no les sim-
plement il-lustratives), va reforgar ’estil reflexiu i de qualitat de dades i
fonts, a més d’oferir un tractament més ampli de I’economia i d’arees
molt actuals i de futur, com la comunicacio, la ciéncia i la tecnologia.

Aquests dos models emblematics molt probablement tornaran a
crear escola i imitadors perqué, cadascun a la seva manera i amb les
seves estratégies, han encarat els desafiaments que el periodisme escrit
del segle XXI no pot defugir, davant dels elements més competitius de
la televisié i Internet: gratuitat, instantaneitat, simplicitat, espectaculari-
tat, hipertextualitat i utilitat.

2. Estructura del sector i evolucio del consum

La situacié de la premsa a Catalunya ha experimentat una lleugera
davallada de mig punt, entre 1999 i 2000, i una de més seriosa d’un
punt complet, entre 2000 i 2001. Comptant ’acumulat, a Catalunya es



Taula 3. Difusié de la premsa diaria per provincies (1999-2001)

Variacié 1999-2001

2001 2000 1999 Exemplars %
Barcelona 575.550 578.621 587.161 -11.611 -1,97
Girona 73.585 75.292 75.124 -1.539 -2,04
Lleida 39.839 41.804 38.872 967 2,48
Tarragona 62.500 63.789 62.243 257 0,41
Total 751.474 759.506 763.400 -11.926 -1,56

Font: Noticias de la comunicacién, nam. 197, pag. 120 i 121; nim. 208, pag. 108 i
109; i nUm. 219, pag. 126.

ven un 1,35% menys de premsa diaria el 2001 que el 1999. La davallada,
concentrada en la premsa diaria d’informaci6 general feta a Catalunya
(vegeu la taula 13), la protagonitzen, principalment, les capgaleres
seglients: La Vanguardia (perd, entre 1999 1 2001, 6.455 exemplars, un
3,36% de la difusid), El Periddico de Catalunya (29.942 exemplars
menys, un -15,78%) i Avui (1.080 exemplars menys, un -3,52%).

El descens potser és, a primera vista, poc notable —un punt i mig,
10.312 exemplars dels 765.063 que es difonien a Catalunya el 1999—,
pero resulta més significatiu si ens fixem en quina mena de capgaleres
creixen i quines davallen —algunes molt notablement. La crisi no té la
mateixa incidéncia en el sector de les revistes, on destaca la vitalitat de
les nombroses capgaleres d’informacio general comarcal, amb una difu-
si0 conjunta, el 2001, de 46.885 exemplars setmanals i bisetmanals, que
correspon a una estabilitat en el creixement, respecte al 1999 (-0,18%).
També les 114 revistes integrades a I’ Associacié de Publicacions Perio-
diques en Catala (APPEC) han esdevingut, pel que fa a audiéncia de
revistes, el primer grup en catala de comunicacié. Segons dades de
IPAPPEC, la difusi6 de les revistes agrupades sota aquesta sigla
—poques de les quals tenen control de I’OJD ' arriba als 750.000
exemplars mensuals i als 2,5 milions d’audiéncia.

2.1. La premsa diaria

En la premsa diaria, el creixement relatiu més important correspon de
forma molt clara als diaris de penetracié. Observeu, per exemple, el crei-
xement d’El Pais (1.636 exemplars entre 1999 i 2001, un 2,99%) o d’El
Mundo del siglo XXI (912, un 5,31%), la puja realment espectacular
—causada per determinades practiques de marqueting del que fins ara era
un diari marginal al Principat— de La Razén (guanya 11.535 exemplars,
un 498,27% de creixement'?) i, de forma semblant, la d’ABC (puja
1.120 exemplars diaris, un 11,37% de la seva difusi6 el 1999). Fins i tot
el ja extingit Diario 16 va protagonitzar, el 2000, un reviscolament, en
passar de 284 exemplars testimonials a 1.550 exemplars diaris.

Aquests creixements contrasten amb les ja ressenyades davallades de
La Vanguardia i El Periédico de Catalunya. Es a dir, el que té de crisi el
mercat espanyol de la premsa els anys 1999, 2000 i 2001 prové, en bona
part, de la premsa catalana —sobretot entre 1999 i 2000. Fins i tot £/ Punt

Capitol 1

La premsa

El que té de crisi el
mercat espanyol de
la premsa els anys
1999, 2000 i 2001
prové, en bona
part, de la premsa
catalana

(1 6) Per exemple, Cavall Fort (13.998
exemplars, el 2000), Catalunya Cristiana
(9.504), Descobrir Catalunyva (23.392), La
Revista dels Stipers (22.584) i Guix (5.650).
La resta declaren xifres ben diferents, com
ara els 10.000 exemplars al Principat o els
15.000 a tots els Paisos Catalans d’£l Temps
o els més de 5.000 exemplars de tiratge de
Serra d’Or.

(17) Aquesta capgalera —que no nomeés ha
protagonitzat un espectacular increment a
Catalunya, sind a tot I’Estat, on ha passat de
difondre menys de 20.000 exemplars a més
de 60.000, entre 1999 i 2000~ t¢ una politi-
ca d’acords amb empreses privades, com li-
nies aéries i holels, 0 amb serveis publics,
com els ferrocarrils, que compren exemplars
en la modalitat de vendes en bloc i subs-
cripcions col'lectives,
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Taula 4a. Difusié de diaris a Barcelona i Girona (1999-2001)

Variacié 1999-2001
2001 2000 1999 Exemplars %

Barcelona

1. La Vanguardia  157.499 151.824 161.044  -3.545 -2,20
2. El Periédico

de Catalunya 135.756 148.282 161.680 -25.924 -16,03

3. Sport 50.415 46.116 50.480 -65 -0,13
4. El Pais 46.701 46.859 44.763 1.938 4,33
5. Mundo Deportivo 45.067 45.504 41.840 3.227 7,71
6. Avui 25.167  26.087 26.825 -1.658 -6,18
7. As 18.727 17.005 15.305 3.422 22,36
8. Marca 17.941 20.515 18.608 —-667 -3,58
9. El Mundo

del siglo XXi 13.932 13942 13.238 694 5,24
10. La Razon 12.326 7.759 1.885 10.441 553,90
11. ABC 8.790 9.576 7.795 995 12,76
12. Regid 7 8.420 8.730 8.696 -276 -3,17
13. Expansion 8.034 9.237 8.182 -148 -1,81
14. Diari de Sabadell 5.920 6.151 6.087 -167 -2,74
15. Diari de Terrassa 5.449 5.435 5.324 125 2,35
Girona
1. El Punt 15.246  15.445 15.559 -313 -2,01
2. La Vanguardia 13.189 13.781 15.610 -2.421 -15,51
3. El Pericdico

de Catalunya 11.542 13.158 13.229 -1.687 -12,75
4. Diari de Girona 7.623 6.677 6.374 1.249 19,60
5. Sport 6.730 6.465 6.613 117 1,77
6. Mundo Deportivo 5.456 5.522 4915 541 11,01
7. El Pais 4.163 4.319 4.137 26 0,63
8. Marca 2.712 2.983 2.579 133 5,16
9. Awuj 1.841 1.314 1.315 526 40,00
10. As 1.775 1.651 1.287 488 37,92
11. El Mundo

del siglo XXiI 1.312 1.543 1.654 -342 -20,68

12. ABC 698 701 645 53 8,22
13. Expansion 642 875 665 -22 -3,46
14. La Razon 356 232 151 205 135,76
15. Regid 7 141 113 115 26 22,61

Font: Elaboracié propia amb dades de I'OJD.




Capitol 1

La premsa

Taula 4b. Difusié de diaris a Lleida i Tarragona (1999-2001)

Variacié 1999-2001
2001 2000 1999 Exemplars %

Lleida
1. Segre 12.694 13.000 12.701% -7 -0,06
2. La Vanguardia 6.565 5712  5.641 924 16,38
3. La Manana 5.228 5.406  4.968 260 5,23
4. El Pericdico

de Catalunya 3.472 4532 4.094 -622 -15,19
5. Sport 2.962 2918 2.614 348 13,31
6. El Pais 2.081 2269 2.264 -183 -8,08
7. Mundo Deportivo  1.927 1938 1.651 276 16,72
8. Avui 1.060 1.037 1.108 —48 4,33
9. As 724 572 572 152 26,57
10. E/ Mundo

del siglo XXI 656 844 685 -29 —4,23

11. ABC 586 496 440 146 33,18
12. Marca 520 1.169 714 -194 -27,17
13. Regié 7 367 361 386 -19 4,92
14. Expansion 300 604 581 -281 -48,36
15. Cinco Dias 79 130 113 -34 -30,09
Tarragona
1. Diari de Tarragona 14.052 13.866 13.218 834 6,31
2. El Periodico

de Catalunya 9.071 10.614 10.780 -1.709 -15,85
3. La Vanguardia 8.330 8.625 9.743 -1.413 -14,50
4. Sport 5.727 5.368 5.633 94 1,67
5. Mundo Deportivo  4.823 4749  4.390 433 9,86
6. El Pais 3.469 3.709 3.614 -145 —4,01
7. Marca 3.046 3.668  3.055 -9 -0,29
8. El Punt 2.883 2940 3.132 -249 7,95
9. As 2.536 2302 2.146 390 18,17
10. El Mundo

del siglo XX1 2.187 1.746  1.598 589 36,86

1. Avui 1.498 1.271 1.398 100 7,15
12. Heraldo de Aragon 1.407 1.352  1.215 192 15,80
13. ABC 893 1.051 967 -74 7,65
14. La Razén 774 402 177 597 337,28
15. Expansion 648 912 789 -141 -17,87

Font: Elaboracié propia amb dades de I'0OJD.
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Tot i que la crisi es
deixa sentir a tot el

territori és, sobretot,
barcelonina

(18) Diario de Navarra difonia, el 2000,
més diaris a Alacant que Avui. Pero també
és significativ que Heraldo de Aragon di-
fongui més que Avui i que Ef Punt a... Tarra-
gona. Es el que anomenem efecte Heraldo:
la persistent i, fins i tot, creixent circula-
ci6 de premsa d’altres comunitats en terra
catalana, Lefecte Heraldo, el 2000, va arri-
bar a difondre 3.621 exemplars diaris a tot
el Principat, 163 més que el 1999

(19) Al contrari del que succeia els anys
1999 i 2000, quan la reduccié de la difusi6
a I’Estat era contestada amb un creixement
minso perd estable de la premsa catalana.
També eren ben diferents les quotes de mer-
cat dels diaris de penetracid, comarcals i
nacionals.

Taula 5. Difusié de premsa esportiva diaria a Catalunya
(1999-2001)

Variacié 1999-2001

2001 2000 1999 Exemplars %
1. Sport 65.834 60.867 65.340 494 0,76
2. Mundo
Deportivo 57.273 57.713 52.796 4477 8,48
3. Marca 24.219 28.335 24.956 =737 -2,95
4. As 23.762  21.530 19.310 4.452 23,06
Total 171.088 168.445 162.402 8.686 5,35

Font: Elaboracié propia amb dades de 1'0JD.

Taula 6. Difusié de premsa economica diaria a Catalunya
(1999-2001)

Variaciéo 1999-2001

2001 2000 1999 Exemplars %
1. Expansion 9.624 11.630 10.217 =593 -5,80
2. Cinco Dias 3.777 4.116 4.148 -371 -8,94
3. Gaceta de
los negocios  1.935 2.152 2.051 -116 -5,66
Total 15.336 17.898 16.416 -1.080 -6,58

Font: Elaboraci6 propia amb dades de I'OJD.

atura la seva dinamica de creixement important i només puja 79 exem-
plars en el comput global. Pero, malgrat aquesta dada, el rotatiu originari
de les comarques gironines va arribar a perdre 192 exemplars a Tarragona
i 114 al seu propi feu gironi, I’any 2000, tot i seguir-ne sent ¢l lider de la
difusié, amb 15.445 exemplars diaris. E1 2001, aquesta tendéncia a una
certa baixa es va confirmar, amb unes vendes totals d’El Punt a Girona
de 15.246 exemplars —313 menys que el 1999, una davallada d’un 2%.

En la distribucio de la difusié per provincies, la segona cosa que cal
notar és que, tot i que la crisi es deixa sentir a tot el territori és, sobre-
tot, barcelonina. Obeeix a les importants perdues ja citades als rotatius
de la ciutat comtal, que tenen el gruix del seu consum a 1’area metropo-
litana. Si atenem a la difusi6 al Pais Valencia i les Illes Balears, tamb¢é
resulta significativa la poca penetracié que hi té la premsa del Princi-
pat '3, El canvi de tendéncia és, doncs, total pel que fa a la premsa a
Catalunya i, sobretot, pel que fa a la premsa de Catalunya . En un sen-
tit semblant, i per primera vegada —si més no, des de ’aparicio de les
edicions en catala d’El Periddico de Catalunya i Segre (1997)—, la
premsa en catala decreix respecte a ’exercici anterior, i baixa dels
160.043 exemplars de 1999 als 150.404 de 2000 i, encara, als 145.386
de 2001. El descens en les vendes ¢és, doncs, de 14.657 exemplars, un
9,15% de la difusio total.



Taula 7. Difusié de setmanaris i revistes d’informacié general
a Catalunya (1999-2001)

Variacié 1999-2001

2001 2000 1999 Exemplars %
1. Interviu 28.113 31.484 26.718 1.395 5,22
2. Tiempo 12.280 7.618 8.468 4.412 52,10
Total 40.393 39.102 35.186 5.207 14,79

Font: Elaboracié propia amb dades de I'0JD.

Paral-lelament a ’increment de la porcié de mercat de la premsa de
penetracio i a la pérdua de posicions de la premsa nacional, cal subrat-
llar, un cop més, la consolidaci6 de la premsa comarcal (vegeu la taula
1), cada cop més ferma empresarialment, amb més ponts de col-labora-
cio entre les diverses empreses editores. El creixement no és espectacu-
lar, pero és constant. Aixi, tot resseguint les dades de 1’0JD, s’observa
com creix des dels 84.270 exemplars venuts el 1999 als 86.062 de 2000
1 als 86.441 de 2001; és a dir, té un increment de 2.171 exemplars
(2,58%). Tenint en compte la situaci6 del mercat de premsa, aquest crei-
xement és enormement significatiu.

En el camp de la premsa especialitzada esportiva, la crisi de la difu-
s16 no s’ha manifestat en la mateixa mesura que en la generalista de
Barcelona. Mundo Deportivo creix 4.477 exemplars en el trienni 1999-
2001 i s’acosta a Sport que, després de la davallada de 2000, el 2001
manté la difusié de 1999. En aquest ambit creix As i decreix Marca.
Aquestes bones xifres globals a Catalunya dels dos diaris esportius
madrilenys i madridistes sén una plasmaci6 simbolica del que passa
amb la premsa diaria al Principat. En la difusié de la premsa econdmi-
ca, d’altra banda, el 2001 es trenca la tendéncia de creixement moderat
que havia marcat el periode 1999-2000.

2.2. Setmanaris i revistes

Mentre que, a tot I’Estat, ¢l camp dels setmanaris i les revistes es manté
els primers anys dos mil, sobretot pel que fa a les publicacions tradicio-
nalment amb més difusié —premsa del cor, d’informacié televisiva i de
plataformes digitals—, a Catalunya la tonica, amb I’excepci6 d’unes quan-
tes capgaleres, ha estat també un cert manteniment de les xifres de vendes
1 audiéncia amb tendéncia a la baixa. La gran heterogeneitat del sector,
tant pel que fa a periodicitat com a temes i abast geografic, fa dificil fer
valoracions generals que I’abastin tot, i és, per tant, més correcte fer ava-
luacions parcials dels diversos ambits de la premsa periddica. Aixi mateix,
1 tenint en compte que no totes les realitats son controlades per I’OJD
—com forga revistes de I'’APPEC- o per ’'EGM, I’analisi del sector només
a partir de les dades quantitatives pot portar a una avaluacioé distorsionada.

A Catalunya, les revistes d’informacio general d’abast estatal que
s’hi difonen creixen lleugerament, tot i la baixa a I’OJD d’Epoca —que,
d’altra banda, el 1998 i el 1999 hi difonia ben poc— i la desaparicio
d’Ajoblanco. Intervii compensa aquestes baixes i creix, en el trienni
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Taula 8. Difusié de publicacions setmanals i bisetmanals d’informacié general d’abast
comarcal a Catalunya (1999-2001)

Capcalera Variacié 1999-2001
(i comarques de difusio) 2001 2000 1999 Exemplars %
Publicacions setmanals

1. Diari de Vilanova (Garraf i Baix Penedes) 6.244 6.120 5.930 314 5,29
2. El 3 de Vit (Alt i Baix Penedés) 5.954 5.963 6.035 -81 -1,34
3. La Veu de I'’Anoia (Anoia) 5.309 5.604 5.203 106 2,03
4. La Comarca d’Olot (Garrotxa) 3.499 3.489 3.367 132 3,92
5. Setmanari de I’Alt Emporda (Alt Emporda) 3.578 3.416 3.269 309 9,45
6. Hora Nova (Alt Emporda) 2.274 2.330 2.301 =27 -1,17
7. L’Eco de Sitges (Garraf) 1.989 1.886 1.772 217 12,24
8. Nova Tarrega (Urgell) 1.350 1.368 1.338 12 0,89
9. Ancora (Baix Emporda i Gironés) 1.319 1.274 1.161 158 13,60
10. Forja (Vallés Occidental) 1.093 1.111 1.144 -51 -4,45
11. Setmanari Montbui (Vallés Oriental) 917 911 864 53 6,13
12. Vida (Anoia)# — 1069 962 — —

Publicacions bisetmanals

1. El 9 Nou (Osona i Ripollés) 9.002 9.337 9.325 -323 -3,46
2. El 9 Nou (Vallés Oriental) 4.357 4.313 4.257 -100 2,34
Total 46.885 46.899 46.968 -83 -0,18

A Alguns resultats globals queden desvirtuats per les altes i baixes de capcaleres en els controls de 1'0JD.
Font: Elaboracié propia amb dades de I'OJD.

1999-2001, un 5,22% (1.395 exemplars). Tiempo també augmenta

4.412 exemplars, la qual cosa suposa un augment de més del 50%.
Pel que fa a les publicacions setmanals o bisetmanals d’informacid
general d’abast comarcal (vegeu la taula 8), per a bon nombre de comar-
ques es difonen xifres importants, com les del Diari de Vilanova (6.244
exemplars, €l 2001), E1 3 de Vuit (5.954) o La Veu de I’Anoia (5.309). Aixi
mateix, les edicions bisetmanals d’El 9 Nou a Osona i el Valleés Oriental
sumen 13.359 exemplars. La resta de publicacions comarcals completen

la xifra d’aquest sector, fins als 46.885 exemplars totals de 2001.
D’altra banda, entre les revistes mensuals, siguin d’informacio pseu-
docientifica o d’estil de vida, hi ha algunes de les capgaleres de més
. difusié, tant a tot I’Estat com a Catalunya. La tendeéncia en tots dos tipus,
Les publicacions pero, entre 1999 1 2001, és a la baixa: un 16,6% iun 33,57% de descens,
setmanals o respectivament (amb pérdues de 31.954 1 24.736 exemplars mensuals).
bisetmanals En les d’estil de vida, hi ha coincidéncia amb el que passa a la resta de
d’informacié general I’Estat: revistes com Primera Linea, Man, DT (Downtown), GQ 1 Integral
d’abast comarcal experimenten un descens continuat que ¢s indici d’una fatiga del model
difonen xifres prou amolt explotat des de 1998—, 1, probablement., de saturacio d’aquest sector
. el mercat —que abans només ocupava la revista del Grupo Zeta Man.

importants a bon Pel que fa a les publicacions agrupades sota la confusa etiqueta de
nombre de cientifiques i pseudocientifiques, també experimenten un retrocés a tot
comarques I’Estat i, de forma encara més significativa, a Catalunya, un cop més.
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Taula 9. Difusio de revistes mensuals d’estil de vida
a Catalunya (1999-2001)

Variacié 1999-2001
2001 2000 1999 Exemplars %

1. Man 11.983 13.604 17.008 -5.025 -29,54
2. Primera Linea 11.268 15.773 19.660 -8.392 42,69
3. DT (Downtown) 10.429 8.790 11.728 -1.299 -11,08
4. Integral 9.604 9.890 10.226 -622 -6,08
5. GQ 5.656 6.095 6.241 -585 -9,37
6. Hablan” — — 8.813 — —
Total 48.940 54.152 73.676 -24.736 -33,57

A Alguns resultats globals queden desvirtuats per les altes i baixes de capgaleres en
els controls de I'OJD.

Font: Elaboraci6 propia amb dades de I'OJD.

Taula 10. Difusi6 de revistes mensuals de divulgacié
cientifica i pseudocientifica a Catalunya (1999-2001)

Variacié 1999-2001

2001 2000 1999 Exemplars %
1. Muy Interesante 49.120  51.550 49.662 -542 -1,09
2. National
Geographic 43.606 51.772 57.896 -14.290 24,68
3. Quo 26.652  27.151 32493  -5.841 -17,98
4. CNR 12.285 16.353 19.111 —6.826 -35,72
5. Geo 8.369 9.290 9.302 -933 -10,03
6. Mds alla
de la ciencia 7.028 7.266 8.706 -1.678 -19,27
7. Ano Cero 5.160 4.971 5.519 -359 -6,50
8. Investigacion
y ciencia 4518 4.694 4.600 -82 -1,78
9. Natura 3.805 4.205 5208 -1.403 -26,94
Total 160.543 182.223 192.497 -31.954 -16,60

Font: Elaboracié propia amb dades de I'OJD.

Només Muy Interesante se salva d’aquesta tendéncia i, practicament, s
manté en les xifres de 1999, prop dels 49.000 exemplars, tot i tenir 542
vendes mensuals menys. National Geographic retrocedeix, el 2001,
14.290 exemplars respecte a les vendes de 1999, i se situa a 43.606.
També van enrere Quo (-5.841), CNR (-6.826) i Mas Alld de la Ciencia
(-1.678). En aquest repas per categories tematiques, nomeés les revistes
d’informacioé economica havien mostrat una tendéncia a 1’alga entre
1999 1 2000; les dades de 2001, en canvi, apunten a una baixa en les
vendes, coincidint amb el context general de la premsa.
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A Catalunya, les
quatre primeres
capcaleres

de premsa diaria
-en termes de
difusio- pertanyen
a Godo i Zeta

Taula 11. Difusié de setmanaris i mensuals d’informacio
economica a Catalunya (1999-2001)

Variaciéo 1999-2001
2001 2000 1999 Exemplars %

Setmanaris
1. Actualidad

econdmica 4.020 4.097 4.610 -590 -12,7
2. Inversion y capital 3.440 4589 4821 -1.381 -28,6
3. Mi Cartera® 2.319 3.946 — —
4. Dinero 787 730 730 57 7,81
Subtotal setmanal 10.566 13.362 10.161 405 3,99
Mensuals
1. Emprendedores 12.748 13.949 13.402 -654 —4,88
2. Ganar.com* — 2929 — — —
3. Ideas y negocios* — 1917 2292 — —
4. Alta direccion 440 829 1.076 -636 -59,10
Subtotal mensual 13.188 19.624 16.770 -3.582 -21,35

A Alguns resultats globals queden desvirtuats per les altes i baixes de capgaleres en
els controls de I'OJD.

Font: Elaboraci6 propia amb dades de I'OJD.

A D’Estat, lideren les vendes pel que fa a periodicitat setmanal les
anomenades revistes del cor, encapgalades per Pronto (976.361 exem-
plars, el 2001, +7,2%), Hola (586.726, i una baixa del 2,06%) i Lectu-
ras (que també baixa més de 30.000 exemplars, tot i que es manté en
278.187). Pel que fa a I’audiéncia, en canvi, es filtren entre aquestes
primeres posicions les revistes de canals de pagament o de plataformes
digitals: Canal+ Revista, Canal Satélite Digital i Via Digital.

2.3. Estructura del mercat de la premsa i evolucio

El mercat espanyol de premsa es caracteritza per una notable concen-
tracid de la difusié en unes poques capgaleres, que difonen més de
200.000 exemplars a tot I’Estat. Aquesta concentracio s’agreuja per-
que bona part de les capgaleres pertanyen a només tres o quatre grans
grups. Aquesta dinamica de concentracié s’ha intensificat, el 2001,
amb ’absorcié de Prensa Espafiola per Grupo Correo. El grup resul-
tant és el primer del mercat espanyol en difusid, per davant de Grupo
Prisa. Aixi, el ranquing de grups editors per difusié estava liderat, el
2001, per Grupo Correo Prensa Espafiola, seguit de Grupo Prisa,
Recoletos, Grupo Zeta, Prensa Ibérica i Grupo Godé (IP Mark, num.
587, pag. 52).

A Catalunya, Godd i Zeta es reparteixen bona part del pastis de la
premsa: les quatre primeres capgaleres de premsa diaria —en termes de
difusio— pertanyen a aquests dos grans grups, i sumaven, el 2001,
468.531 exemplars dels 754.751 que es difonien diariament a Catalunya
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Taula 12. Els 10 diaris de més difusié a I'Estat més la resta dels que s’editen
als Paisos Catalans (amb el numero d’ordre dins del context espanyol) (1999-2001)

Variacié 1999-2001

2001 2000 1999 Exemplars %

1. El Pais 433.617 436.302 435.433 -1.816 -0,42
2. Marca 371.455 403.049 396.749 -25.294 -6,38
3. ABC 279.050 291.950 293.053 -14.003 -4,78
4. El Mundo del siglo XXI 312.366 291.063 285.303 27.063 9,49
5. La Vanguardia 198.337 191.673 205.126 -6.789 -3,31
6. El Periddico de Catalunya 166.590 184.251 194.920 -28.330 -14,53
7. As 181.113 158.780 143.035 38.078 26,62
8. El Correo Espaniol-El Pueblo Vasco 131.383 132.113 132.435 -1.052 -0,79
9. La Voz de Galicia 108.201 107.850 108.841 -640 -0,59
10. Sport 115.234 106.504 112.653 2.581 2,29
11. Mundo Deportivo 103.615 100.407 95.438 8.177 8,57
18. Levante-El Mercantil Valenciano

(Valéncia) 56.544 55.946 58.357 -1.813 -3,11
19. Las Provincias (Valéncia) 46.107 51.416 52.910 -6.803 -12,86
27. Informacién (Alacant) 38.174 38.182 40.622 -2.448 -6,03
31. Ultima hora (Balears) 32.506 32.895 32.11 395 1,23
32. Avui 30.628 30.774 31.840 -1.212 -3,81
37. Diario de Mallorca 24.000 23.492 23.739 261 1,10
38. El Punt 23.207 23.205 23.115 92 0,54
52. Diari de Tarragona 14.350 14.170 13.838 512 3,70
54. Segre (Lleida) 13.249 13.522 13.527 -278 -2,06
61. El Periédico Mediterraneo

(Castello) 11.253 11.046 11.620 -367 -3,16
63. Regid 7 (Manresa) 9.005 9.261 9.252 -247 -2,67
70. Diario de Ibiza 7.253 6.951 6.829 424 6,21
71. Diari de Girona 7.915 6.934 6.675 1.240 18,58
75. La Manfana (Lleida) 5.967 6.221 5.681 286 5,03
77. Menorca 6.250 6.190 5.979 271 4,53
78. Diari de Sabadell 5.955 6.189 6.123 -168 -2,74
82. Diari de Terrassa 5.496 5.472 5.362 134 2,50
89. Majorca Daily Bulletin 3.539 3.498 3.285 254 7,73
91. El 9 Punt” 2.474 2.288 2.229 245 10,99
Total 2.744.833 2.751.594 2.756.080 -11.247 -0,41

A Abans, El 9 Nou (Vallés Occidental)
Font: Elaboracié propia amb dades de I'OJD.

(vegeu la taula 13). Per tant, la concentracié del mercat catala és, en ter-
mes relatius, encara més notable que la de I’espanyol. Tanmateix, la cri-
si de difusio6 de la premsa diaria d’informaci6 general de tots dos grups
fa que aquest domini de Zeta i Godo s’hagi afeblit, entre 1998 1 2001, ja
que aquests rotatius, majoritariament, han perdut lectors i, en canvi, els
d’altres grups o editores n’han guanyat.
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El 2 de gener de
2002, va aparéixer
El 9 Esportiu de
Catalunya, el primer
diari esportiu
integrament en
catala, tant per la
llengua com per

la visio de I'ambit
esportiu

(20) Ediciones Primera Plana passa de
130,87 milions d’euros, €l 1999, a 131,70
milions, el 2000, amb un augment del
0,63%. Les altres tres decreixen: Ediciones
Deportivas Catalanas, S.A., un 13% (de
35,25 milions d’euros a 30,67); El Mundo
Deportivo, S.A., un 1,22% (de 27,72 mi-
lions d’euros a 27,39), i La Vanguardia Edi-
ciones, un 0,23% (de 197,11 milions d’eu-
ros a 196,67). En termes de resultats nets,
en tres casos son inferiors als de 1999: La
Vanguardia Ediciones baixa un 25%, per
exemple, i es queda en 14,54 milions d’eu-
ros el 2000; I’editora d’ £V Periodico de Ca-
talunya decreix un 7,16% respecte el 1999,
pero passa davant de La Vanguardia pel que
fa a resultats nets, amb 15,08 milions d’eu-
ros: Ediciones Deportivas Catalanas perd
un 8,55% i situa els seus resultats nets en
0,46 milions d’euros, i E! Mundo Deporti-
vo, S.A. augmenta un 34,7% i arriba a 1,06
milions d’euros (Noticias de la comunica-
cion, nam. 208, pag. 35-40)

Si filem prim amb les dades sobre aquesta crisi dels dos grans grups
catalans?’, tant Ediciones Primera Plana i Ediciones Deportivas Catala-
nas, S.A. —editores d’El Periodico de Catalunya i Sport, respectiva-
ment— com La Vanguardia Ediciones i EIl Mundo Deportivo, S.A. —edi-
tores de La Vanguardia i Mundo Deportivo, respectivament— han vist
limitat el creixement de la xifra neta de negoci. Locupacio publicitaria
també viu un cert decreixement. Després de les xifres espectaculars que
van caracteritzar la segona meitat de la década dels noranta, el 2000, la
inversié publicitaria encara va créixer per sobre del mercat, pero les
dades d’Infoadex mostren, per a la premsa diaria, un decreixement d’un
5,80%, en passar d’una inversio de 1.692,1 milions d’euros per a tot
I’Estat, el 2000, a només 1.593,8 milions, el 2001 (Infoadex, 2002).
Paradoxalment, la inversi6 publicitaria que més se sosté (amb un incre-
ment del 0,24% respecte el 2000) és la de les revistes, que passa d’uns
618,4 milions d’curos, el 2000, a 619,9 milions, ¢l 2001.

Pel que fa a possibles canvis en la propietat, La Vanguardia va anun-
ciar, el juliol de 2001, a través d’un comunicat, la paralitzacié de tota
operaci6 de compra del diari Avui, ja que no estava disposada a eixugar el
deute que el rotatiu de Premsa Catalana, S.A. t¢ pendent amb la Seguretat
Social (Capgalera, nuim. 105, pag. 57). En canvi, el gener de 2002, es va
congixer (Gaceta de los Negocios, 22 de gener de 2002, pag. 22; i, El
Mundo del siglo XXI, Catalunya, 25 de gener de 2002, pag. 8) que Grupo
MediaPro estava en negociacions per adquirir el diari Avui, que després
de 27 anys d’existéncia només té un 2% de la quota de mercat —aques-
ta situaci6 va ser criticada pels consellers de MediaPro en el moment
d’anunciar les negociacions, que han estat confirmades pel rotatiu
catala. Grupo MediaPro ha manifestat el seu intercs a apostar per fer un
diari de qualitat de més difusié i en catala.

2.4. Un nou diari esportiu en catala

El 2 de gener de 2002, va aparéixer El 9 Esportiu de Catalunya, el
primer diari esportiu integrament en catala, tant per la llengua com
per la visié de I’ambit esportiu que es volia consolidar, segons consta-
va en el primer nimero, amb una atencié especial cap els equips i
esports dels Paisos Catalans. Aquesta iniciativa va néixer de la ma
d’un grup de mitjans de I’anomenada premsa comarcal. Uempresa
editora d’El 9 Esportiu de Catalunya, CECM (Comercialitzadora i
Editora de la Coordinadora de Mitjans), t¢ com a accionista majoritari
Comit, que agrupa set capgaleres per impulsar projectes de premsa en
catala: El Punt, Segre, Regio 7, El 9 Nou, El 3 de Vuit, Diari d’Andor-
ra 1 el diari electronic VilaWeb. Entre els accionistes minoritaris,
s’han afegit al projecte Diari de Balears 1 L’Hora del Garraf. El nou
esportiu es ven independentment a mig euro en aquells territoris on no
estan implantats els periodics esmentats (sobretot, Barcelona i la seva
area metropolitana).

El 9 Esportiu de Catalunya és un diari de 32 pagines, amb quadri-
cromia a la portada i la contraportada, d’un format i compaginacid
similars a la resta de periodics esportius a Catalunya, amb forga foto-
grafia i infografia, i amb un llenguatge planer pero sense expressions
exagerades ni tampoc sensacionalismes. Per aixo, a banda de la infor-
macio6 puntual, complementada amb reportatges i entrevistes en pro-
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Taula 13. Difusié de premsa diaria a Catalunya (1999-2001)

Variacio 1999-2001

2001 2000 1999 Exemplars %

1. La Vanguardia 185.583 179.942 192.038 —6.455 -3,36
2. El Periddico de Catalunya 159.841 176.586 189.783 -29.942 -15,78
3. Sport 65.834 60.867 65.340 494 0,76
4. Mundo Deportivo 57.273 57.713 52.796 4.476 8,48
5. El Pais 56.414 57.156 54.778 1.636 2,99
6. Avui 29.566 29.709 30.646 -1.080 -3,52
7. Marca 24.219 28.335 24.956 -737 -2,95
8. As 23.762 21.530 19.310 4.452 23,06
9. El Punt 22.988 23.000 22.909 79 0,34
10. El Mundo del siglo XXI 18.087 18.075 17.175 912 5,31
11. Diari de Tarragona 14.251 14.069 13.709 542 3,95
12. La Razon 13.850 8.631 2.315 11.535 498,27
13. Segre 13.179 13.437 13.009 170 1,31
14. ABC 10.967 11.824 9.847 1.120 11,37
15. Expansién 9.624 11.630 10.217 -593 -5,80
16. Regié 7 8.928 9.212 9.205 =277 -3,01
17. Diari de Girona 7.834 6.864 6.589 1.245 18,90
18. Diari de Sabadell 5.920 6.151 6.087 -167 -2,74
19. Diari de Terrassa 5.449 5.435 5.324 125 2,35
20. La Manana 5.418 5.606 5.209 209 4,01
21. Cinco Dias 3.777 4.116 4.148 =371 -8,94
22. Heraldo de Aragon 2.488 2.376 1.935 553 28,58
23. El 9 Nou (Vallés Occidental) 2.474 2.288 2.229 245 10,99
24. Gaceta de los Negocios 1.935 2.152 2.051 -116 -5,66
25. Diario 164 — 1.550 284 — —
Altres diaris (majoritariament

de penetracié local) 5.090 4.163 3.458 1.632 47,19
Total 754.751 760.867 765.063 -10.312 -1.35%

A Diari desaparegut.
Font: Elaboracio propia amb dades de I'OJD.

funditat, vol —com fan alguns grans diaris d’informacié general— ofe-
rir una visié analitica i critica de la realitat del moén de I’esport i del
fenomen sociocultural que representa, raonada i argumentada, sense
desqualificacions.

2.5. Aniversaris als dos mil

El canvi de segle ha vist tot un seguit d’aniversaris a la premsa editada a
Catalunya. D’agost de 2001, el Diari de Vilanova (ara setmanari) va
complir 150 anys; el juny, la revista mensual cultural d’inspiracié cris-
tiana i progressista, dirigida per Lloreng Gomis i Roser Bofill, £I Cier-
vo, va fer mig segle i, el juliol del mateix 2001, I’emblematic mensual
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Entre 1999 i 2002
s’ha produit una
davallada general
de l'index de
difusié de diaris
per mil habitants
a Catalunya

La davallada de
vendes de diaris

i la caiguda del
volum de negoci
van ser esmorteides
per I'increment de
difusio de la premsa
esportiva i pel
desplegament de

la premsa gratuita

de la cultura catalana Serra d’Or, després de 42 d’anys ininterromputs,
arribava al niimero 500. Per la seva banda, la revista mensual de divul-
gacio historica L’Aveng, nascuda 1’abril de 1977 (tot i que el desembre
de 1976 se n’havia fet un nimero zero), i que durant els anys vuitanta i
els noranta va tenir un paper destacat en la recuperacié popular de la
historia catalana, arribava al nimero 250, el setembre de 2000.

També cal esmentar que, I’abril de 2000, la revista bimensual del
Col'legi de Periodistes de Catalunya, Capgalera, va publicar el nimero
100 i va encetar un nou periode amb canvi de format i maquetacio, pero
amb la mateixa voluntat de tractar els temes professionals i comunica-
tius de major interés i actualitat davant 1’emergent societat de la infor-
maci6. I, finalment, cal remarcar que, 1’abril del 2001 i ’octubre de
2001, els diaris Avui i I’edicio catalana d’E! Pais superaven els 25 i els
20 anys, respectivament. Tots dos periodics, nascuts a I’inici de la tran-
sicid democratica, han estat, per raons editorials i sobretot lingiiistiques,
dos rotatius de referéncia partidaris de la vertebracié moderna de Cata-
lunya i Espanya, respectivament, i han mantingut una clara voluntat de
“fer pais” o “fer estat” des del periodisme lliure i democratic.

3. Conclusions i tendéncies

Els canvis principals produits entre 1999 i 2002 pel que fa a les xifres
de difusié de la premsa a Catalunya poden resumir-se de la manera
segiient: un descens sensible de la difusi6 i el consum de diaris, espe-
cialment accentuat en els catalans d’informaci6 general d’ambit nacio-
nal, en benefici dels de penetracié amb seu central a Madrid; manteni-
ment a 1’alga dels comarcals, molts dels quals ja han esdevingut
intercomarcals; un augment de la premsa esportiva (5,35%), abans del
naixement d’El 9 Esportiu de Catalunya, i un descens de la premsa
econdmica; un descens, també, dels setmanaris i les revistes d’informa-
ci6 general; una implantaci6 espectacular, els primers temps de funcio-
nament, dels dos diaris gratuits a Barcelona; una certa reculada dels
periodics en catala, concentrada en la pérdua d’exemplars de I’ Avui i de
I’edicid en catala d’El Periddico de Catalunya (-9,99% 1 -20,36%, res-
pectivament, entre 1998 i 2001), atés que els comarcals van créixer, i,
finalment, una davallada general de I’index de difusié de diaris per mil
habitants a Catalunya (de 133, el 1999, a 125, el 2000; pero, en canvi,
lleu augment entre 2000 i 2001: 131,8 exemplars, mentre que el Pais
Valencia es manté en 89 exemplars i les Illes Balears baixen de 156, el
1999, a 145, el 2001).

Algunes d’aquestes dades necessiten aclariments. La davallada de
vendes de diaris i la caiguda general del volum de negoci van ser
esmorteides per I’increment de difusi6 de la premsa esportiva i pel des-
plegament de la premsa gratuita. ’aparicié d’un nou diari esportiu en
catala i la previsible expansié dels periodics gratuits, juntament amb
I’empremta de la premsa electronica, fan albirar un horitzé de sostenibi-
litat en el mercat de premsa, tot i que amb una reconfiguracio del sec-
tor, com ara un cert desplagament d’ingressos publicitaris i de lectors
d’unes capgaleres a d’altres —ja que, els darrers lustres, ’index de lectu-
ra tendeix a baixar— i una remodelaci6 dels estils periodistics en els dia-
ris d’informaci6 general.



Tot plegat sembla indicar que ens trobem, doncs, davant d’una rees-
tructuracié de ’ecosistema de premsa, causada per multiples factors
—nous mitjans i costums, crisi de valors i funcionalitat periodistiques,
repercussions de la hipertextualitat digital sobre la lectura amb suport
paper, nous serveis integrats d’informacions i noticies utils—, els efectes
de la qual tot just s’apunten a Catalunya i Espanya. A d’altres paisos,
pero, on el procés és anterior i més accelerat, s’han donat exemples que
assenyalen que els models classics de diaris elitistes i populars fets de
manera més o menys tradicional han entrat en crisi, i aixi ho palesen,
entre d’altres, les transformacions introduides per capgaleres de re-
feréncia, com USA Today i Le Monde.

Des d’una altra perspectiva, pot semblar que s’ha produit una certa
regressio de la lectura i la venda de premsa en catala, si més no pel que
fa als prop de 30.000 exemplars perduts per £l Periédico de Catalunya
(en totes dues edicions, alguns dels quals corresponen, evidentment, a
les vendes en catala) i pels més de 1.000 d’A4vui. Amb tot, perd, cal
matisar. Malgrat que 1’increment d’exemplars dels diaris comarcals o
supracomarcals no arriba a eixugar la pérdua dels dos rotatius barcelo-
nins, part dels lectors que tenien i altres de nous sembla que s’haurien
recuperat entre els consumidors de la premsa bilingiie gratuita; altres
lectors s’haurien apuntat a noves capgaleres de periodicitat no diaria en
catala, no controlades ni per I’OJD ni per 'EGM. Als lectors de premsa
en catala, alguns dels quals poden compartir-se entre diferents publica-
cions, cal afegir, a partir d’ara, els del diari El 9 Esportiu de Catalunya
que no el rebin encartat amb altres periddics, preferentment externs a
I’area metropolitana de Barcelona. Si, a més, tenim en compte que la
premsa electronica aliena a les editores de periodics de paper —1’exem-
ple emblematic de la qual és VilaWeb— també és en catala, tot plegat
permet ser moderadament optimistes —tot i les males dades de difusio
del trienni 1999-2001— pel que fa als lectors de premsa en catala, sem-
pre que la tendéncia de creacié de noves capgaleres de tot tipus continui
i la difusié de les existents no segueixi la inclinacié actual a la baixa.

Referéncies

Infoadex (2002): Resumen estudio Infoadex de la inversion publicitaria
en Esparia 2002. Infoadex: Madrid.
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ojd.es> [Consulta: novembre de 2002].
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LA RADIO

Josep M. Marti, Montse Bonet

Departament de Comunicacié Audiovisual
i de Publicitat

(Universitat Autdnoma de Barcelona)

Els primers anys dos mil, els grups

de comunicacid, d’implantacio estatal

i d’origen autocton, han augmentat

la importancia en la radio a Catalunya

amb un increment de les frequéncies

vinculades a les seves cadenes radiofoniques.

En espera de la radio digital, el mercat radiofonic
catala es troba saturat, amb un estancament

en la programacio generalista i una proliferacio
de radios especialitzades a la cerca del seu espai.



Part |

La situacio dels mitjans

Dos aspectes ajuden
a perfilar el sector
radiofonic catala: la
presencia dels grups
de comunicacid, tant
publics com privats,
i 'emergéncia d'un
sector radiofonic
privat autocton
catala

(1) Fregiiéncia i emissora no sén sempre
sinonims. Dit de forma esquematica, una
freqiiéncia és el nimero del dial atorgat i
comporta unes caracteristiques técniques
determinades, un lloc geografic des d’on
emetre, etc. Sovint, una freqiiéncia fa de “pal
repetidor”, no hi ha instal-lacions amb els
estudis d’emissié ni personal, etc. Aqui
s’empra emissora entesa com a empresa.

(2) sistema concessional mitjangant et
qual les empreses privades poden accedir
a una llicéncia que els permet tenir, en ré-
gim de gestié indirecta, emissores de radio
(i de televisid)

(3) La diferéncia més notable és el control
parlamentari en el cas dels piblics.

(4) Vegeu, en aquest mateix informe, els
capitols “Les politiques de comunicacio” i
“La comunicaci6 local”.

1. Introduccio

Al llarg dels seus quasi vuitanta anys d’historia, la radio catalana, com
la de la resta d’Espanya, s’ha caracteritzat, a grans trets, per la coe-
xisténcia dels sectors public i privat, un grau elevat de complexitat
cstructural (pel gran nombre dc freqiiencics i Ies diverses formes d’as-
sociaci6 entre emissores'), la classificacié en funcié de diverses cober-
tures geografiques i/o administratives i la importancia del sistema con-
cessional? per al sector privat, contestat i qilestionat des de la transici6
politica espanyola, perd molt especialment des de final dels noranta. De
fet, a Catalunya, es pot parlar d’un abans i un després de les conces-
sions de 1998, no només per I’augment del pes numeric del sector pri-
vat autdcton catala sind també per les conseqiiéncies derivades de la
polémica no renovaci6 automatica de llicéncies.

Dos aspectes més ajuden a perfilar el sector radiofonic catala dels
primers anys dos mil. D’una banda, la preséncia, influéncia i paper
decisiu dels grups de comunicacid —ja des de mitjans dels vuitanta son
actors de primer ordre—, tant publics (RTVE, CCRTV) com privats, amb
un comportament empresarial no gaire diferenciat®. De I’altra, I’emer-
géncia d’un sector radiofonic privat autocton catala que, a principi dels
anys dos mil, per primer cop, suma tantes o més freqiiéncies que el sec-
tor privat que depen d’un grup d’ambit estatal. A més, la radio catalana
autdctona ha comengat a sortir fora del Principat (Andorra, Pais Valen-
cia, etc.).

Finalment, alguns canvis en matéria de politiques de comunicacid,
com ara la formacié del renovat Consell de I’ Audiovisual de Catalunya
(CAC) o els canvis en la Direccié General de Radiodifusio i Televisid
de la Generalitat de Catalunya, també han afectat el sector radiofonic*
catala dels primers anys del segle XXI.

2. Aspectes legals

2.1. El contencios administratiu de la COPE,
encara pendent

Lany 2002, encara estava parcialment obert el procés concessional de
1998. Després que el govern central aprovés un increment de freqii¢n-
cies en FM per al sector privat amb el Reial Decret 1.388/1997, de 5 de
setembre, a Catalunya, es va preparar el concurs de licitacié amb el
Decret 269/1998, de 21 d’octubre, i la publicacié al DOGC, el 9 de
novembre de 1998, de les 39 llicéncies que sortien a concurs, 17 de les
quals corresponien a freqiiéncies ja existents que caducaven. El1 4 de
maig de 1999, el govern catala va aprovar.l’adjudicacié de 33 conces-
sions i en va deixar sis de pendents (cinc que ja existien i una de nova).
La polémica va esclatar quan la Generalitat no va renovar tres de les
llicencies que caducaven: les de la COPE a Barcelona, Manresa i Tarra-
gona, que es van adjudicar a Radiocat XXI —les dues primeres—ia RM
Radio —la de Tarragona. L'l de juny de 1999, la COPE va presentar un
recurs davant del Tribunal Superior de Justicia de Catalunya (TSJC),
que li va permetre seguir emetent per les freqiiéncies que, inicialment,
havia perdut. El marg¢ de 2000, la Sala Segona del TSJC va acceptar



parcialment el recurs i va declarar nul-les les concessions, basant-se en
el fet que el plec de condicions del concurs nega ’article 20.1.d de la
Constitucio (dret de comunicacio i de rebre lliurement informacié a tra-
vés de qualsevol mitja de difusio).

El 22 de setembre de 2000, es va convocar un nou concurs per a
I’adjudicacié de quatre llicéncies. Es tractava de la renovacio de les ja
existents a Miralcamp (antiga Flaix FM, actual RAC 105 FM), Sant
Celoni (antiga RKOR, actual Ona Musica), Olot (Radio Olot-Ona Cata-
lana) i Reus (Radio Reus-Cadena SER). En aquest cas, es van renovar
sense problemes. També sense problemes, es va resoldre, 1’octubre de
2002, el concurs de 5 d’abril del mateix any per a la renovaci6 de tres
llicéncies més: dues a Barcelona (antiga Sinfo Radio, actual Maxima
FM, i M80 Radio) i una a Granollers (antiga RKOR, actual Radio Inter-
economia).

2.2. L’interes del Parlament per la radio

Els primers anys dos mil, la radio ha estat objecte d’interés al Parlament
de Catalunya, que ha adoptat algunes resolucions®. D’una banda, a par-
tir d’una proposicio no de llei del Grup Parlamentari Socialistes-Ciuta-
dans pel Canvi, es va adoptar la resolucid 167/VI, d’1 de juny de 2000
(BOPC, ntim. 69, de 13 de juny de 2000), en la qual s’insta el Govern a
“ampliar on calgui, sens perjudici de tercers, la poténcia dels centres
radiofonics emissors privats” 1 “autoritzar la col-locacié de repetidors
per a ’accés a les zones en qué no poden arribar les emissores radiofo-
niques a causa de 1’orografia”. També es manifesta “la necessitat de
modificar la legislacio6 per tal d’admetre la creacié d’emissores publi-
ques comarcals i regionals”. D’altra banda, i a partir d’una proposicio
no de llei del Grup Parlamentari Popular, es va aprovar la resolucid
954/V1, de 23 d’octubre de 2001 (BOPC, num. 231, de 12 de novembre
de 2001), en que s’instava el Govern a aprovar, en un termini maxim de
sis mesos, una normativa que “determini el régim juridic de les emisso-
res de radio locals o municipals”. El maig de 2002, el conseller en cap,
Artur Mas, informava que el govern catala tenia elaborat un projecte de
decret regulador de les emissores de radio municipals, que havia de
substituir el de 1990.

2.3. El nou Consell de I’Audiovisual de Catalunya i
els canvis en la Direccio General de Radiodifusio
i Televisio

Per Llei 2/2000 (DOGC, num. 3.133, de 5 de maig de 2000), el CAC,
després de prop de quatre anys de funcionament, quedava constituit
com a organisme independent, amb capacitat per ser 1’autoritat regula-
dora de I’audiovisual a Catalunya®. Els seus estudis sobre continguts i
tractament informatiu de diversos temes fan poca referencia a la radio
com a mitja. En canvi, si que es considera en el dictamen (1/01) que, en
resposta a una demanda del Consell Executiu, va emetre I’any 2001
sobre modificacions a introduir en el marc legal estatal per incrementar
el sostre competencial de la Generalitat en matéria audiovisual i que
presenta una analisi exhaustiva del sector (Consell de 1’ Audiovisual de
Catalunya, 2001).
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(5) Vegeu, en aquest mateix informe, el ca-
pitol “Les politiques de comunicacio”. Des
d’una altra perspectiva, el portaveu del grup
parlamentari d’Iniciativa per Catalunya-
Verds, Joan Boada, va presentar una série
de preguntes (BOPC, niim. 340, de 8 d’oc-
tubre de 2002) sobre, entre d’altres, els cri-
teris de concessid, el nombre de concessions,
els criteris aplicats per a la renovacié de
Tlicéncies o els mecanismes de control, que
van ser contestades el mes de novembre de
2002 (BOPC, nim, 3501 354, de 6 i 12 de
novembre, respectivament).

(6) Vegeu, en aquest mateix informe, el ca-
pitol “Les politiques de comunicacio”.
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Les freqiiéncies en
OM s’han mantingut
des de 1978, mentre
que en FM s’observa

un clar augment

de les freqiiéncies de
la CCRTV i d’emissores
municipals

(7) Dacord amb els canvis institucionals,
també es van ajustar alguns aspectes del pro-
cés concessional (Decret 186/2002, de 25
de juny, pel qual es modifica parcialment el
Decret 269/1998, de 21 d’octubre, del re-
gim juridic de les concessions per a la pres-
tacio del servei de radiodifusié sonora en
ones métriques amb modulacié de freqién-
cia per a emissores comercials [DOGC,
nim. 3.670, de 4 de juliol de 2002]).

(8) Ens referim a freqiiéncies ubicades al
Principat.

A partir de 2002, el CAC com a autoritat independent ha d’ajustar
les actuacions amb la nova Direccid General de Mitjans Audiovisuals
(anteriorment, Direccié General de Radiodifusi6 i Televisio), sorgida de
les renovacions introduides amb el Decret 355/2001, de 24 de desem-
bre, que reestructura parcialment diversos departaments de la Generali-
tat (DOGC, nim. 3.544, de 2 de gener de 2002)7, i amb la Secretaria de
Telecomunicacions i Societat de la Informaci6 del Departament d’Uni-
versitats, Recerca i Societat de la Informacié (DURSI).

3. Estructura del sector radiofonic catala

3.1. Sector public

En el sector public, cal distingir la for¢ga numeérica i tecnologica de les
emissores estatals i autonomiques davant del poc pes de les municipals,
moltes en nombre perd de poténcia reduida i situacié economica més
aviat precaria, tret d’algunes excepcions.

En quantitat, les freqiiéncies en OM s’han mantingut des de 1978 (i
el panorama ja no canviara perqué no hi ha hagut més concessions),
mentre que en FM s’observa un clar augment de les freqiiéncies de la
CCRTYV —calia garantir més cobertura a la llavors nova Catalunya Cul-
tura, que va comengar a emetre el 1999— 1 del grup d’emissores munici-
pals i altres (associatives de tota mena i lliures).

3.2. Sector privat®

3.2.1. Grups privats amb implantaci6 estatal

Entre les freqiiéncies del sector privat es troben, d’una banda, aquelles
que formen part d’un grup amb implantaci6 estatal; és a dir, son la xar-
xa autonOdmica a Catalunya (més o menys nombrosa quant a freqiien-
cies) d’empreses amb capgalera empresarial i, en molts casos, producti-
va a Madrid.

v/ Emissores de Cadena SER: 6 en OM i 18 en FM. La programacio es
reparteix en les ofertes programatiques SER (convencional), 40
Principales, Cadena Dial, M80 Radio i Maxima FM (aquestes dues
darreres, amb només una freqiiéncia cadascuna a Barcelona). Maxi-
ma FM, nascuda el 2002, és la cadena musical del grup especialitza-
da en musica dance, i substitueix la tematica musical Sinfo Radio
(que només pot escoltar-se a Canal Satélite Digital).

v/ Emissores de la COPE: 4 en OM i 8 en FM. La programacié es
reparteix entre COPE (convencional) i Cadena 100.

v/ Emissores del grup Onda Rambla/Onda Cero Radio (OCR): 2 en
OM i 14 en FM (4 d’OCR, 9 d’Onda Rambla i de Radio Valira).
Onda Cero Radio ha patit molts canvis: a principi de 2001, va signar
un acord, rescindit ’estiu de 2002, amb Recoletos i Unidad Edito-
rial, de forma que les emissores d’aquests grups emetessin la progra-
maci6é d’OCR. El marg de 2002, Antena 3 Televisién compra OCR.



Taula 1. Nombre de freqiiéncies de radio a Catalunya (1999-2002)

Capitol 2

La radio

Emissores oM FM 1999 FM 2002 Totals 1999/2002
Publiques institucionals 9 184 233 193/242
(CCRTV i RTVE) (totes de RNE) (143 de la CCRTV (171 de la CCRTV
i 41 de RNE) i 62 de RNE)
Municipals + altres# 1 (COM) 296 317 297/318

Sector privat 12 93

105/106

A Les emissores qualificades d'altres son iniciatives radiofoniques de signe divers (associatives de tota mena i lliures).

Font: Elaboracié propia a partir dels capitols “La radio” i “La comunicacié local” de I'ilnforme de la comunicacié a Cata-
lunya 2000, emissores localitzades a Guia de la Radio [En linia]: <http://www.guiadelaradio.com>; La lista de la FM [En
linia]: <http://iespana.es/lalistadelafm/catalunya.php.htm>; COMEmissores [En linia]: <http://www.comemissores.com>;
Federaci6 d’Organismes i Entitats de Radio Local de Catalunya [En linial: <http://www.fedcatradio.org>; Direccio General
de Mitjans Audiovisuals [En linia]: <http://www.gencat.es/dgrtv> [Consultes: novembre de 2002], i converses personals.

L abril, va llangar, juntament amb Radio Blanca (cadena radiofonica
de I’empresari Blas Herrero), la radioférmula musical Kiss FM. A
partir de I’estiu de 2002, se succeeixen els canvis i es replanteja la
relacidé amb el soci catala Onda Rambla. En redactar aquest informe
(principi d’octubre de 2002), la reestructuracié ha suposat que la
programacio d’Onda Cero Radio (generalista) passi a escoltar-se a
través d’Onda Rambla® (a part de les dues OM que ja té) i que
—finalitzada, a Catalunya, I’associaciéo amb Radio Blanca— les que
van ser freqiiéncies d’OCR a Reus, Sant Feliu de Guixols i Lleida i
I’antiga Radio Espafia de Barcelona emetin la radioférmula Hit
Radio. Tots aquests canvis han comportat una minva del temps de
programacié local en catala a Onda Rambla. A Catalunya, a més
d’Onda Rambla, cal destacar la relaciéo d’OCR amb la ja desapare-
guda Radio Espafia i amb Radio Valira. En el primer cas, després de
molts problemes economics i una drastica reducci6 de plantilla, I’oc-
tubre de 2001, va signar un acord amb Onda Cero Radio pel qual
una part de les seves freqiiencies a Espanya emetrien la programacio
generalista, i una altra part, programaci6 musical. Quant a Radio
Valira, emet quasi vint hores diaries de la programacié d’OCR.

v Freqiicncies tiniques a Catalunya que formen part de grups radiofo-
nics d’implantacié estatal. Es el cas de Radio Intereconomia (antiga
RKOR Granollers'%) i Radio Salut amb Europa FM 'L,

3.2.2. Grups privats autoctons

Aqui s’ubiquen les emissores o cadenes sense dependéncia d’una
capgalera de fora de Catalunya, creades a partir dels tres darrers proces-
sos de concessid de llicencies de radio analogica (1979, 1989 1 1997).

v/ Emissores d’Ona Catalana: 22 en FM. 7 de les freqiiéncies emeten
Ona Musica i les 15 restants, Ona Catalana (generalista). Ona Catala-
na és la cadena que, juntament amb Onda Cero Radio, el 2002 ha patit
més canvis. Canvis empresarials, economics i gestors que van motivar
I’entrada de nous consellers delegats, 1’abril de 2002, després que els

(9) També s’incorporen a Onda Rambla
Onda Cero Musica, de Vilanova i la Geltra,
i una nova freqiiéncia, I'antiga COPE de la
Jonquera

(10) El Grupo Planeta va comprar la peti-
ta cadena musical RKOR Radio, la tardor de
1999. La tardor de 2002, a banda d’aquesta
freqiiéncia de Granollers, tenia acords d’as-
sociacié amb Onda Rambla (Vic), Ona Ca-
talana (Berga) i Ona Musica (Sant Celoni)

(11) EL 1998, OCR i Medipress, empresa
propietat de Francisco Gaya, van crear
aquesta radioformula. EI juny de 2000, OCR
va trencar I’acord.
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La tardor de 2002,
Ona Catalana era
propietat majoritaria
de Radio Ambiente
Musical, que el
setembre va comprar
la participacio de
Grupo Zeta

La radioférmula Flaix
FM es fa en catala

a Catalunya, el Pais
Valencia i les Balears

(12) Radio Ambiente Musical va formar
part del projecte des del seu naixement, amb
3 freqiiéncies. Amb aquests darrers canvis,
passa a ser propietaria de 10 freqiiéncies
més, mentre que la resta de freqiiéncies de
la cadena son associades.

socis de la cadena (entre ells, Grupo Zeta, amb un 35%, i1 Radio
Ambiente Musical) acceptessin la dimissié del fins aleshores conse-
ller delegat Bartomeu Espadalé, per diferéncies en la gestid. Setmanes
més tard, Zeta es querellava contra Espadalé i I’exgerent, Jordi Marti,
als quals acusava dels presumptes delictes de falsedat en document
mercantil i de diversos delictes societaris (Avui, 6 de juliol de 2002,
pag. 71). La tardor de 2002, Ona Catalana era propietat majoritaria de
Radio Ambiente Musical 12, que va cobrir majoritariament una amplia-
cid de capital a I’estiu 1, a més, el setembre, va comprar la participacio
de Grupo Zeta que, d’aquesta manera, sortia de 1’accionariat de la
cadena, tot i que mantenia la col-laboraci6 en la produccio.

v/ Emissores de Radiocat XXI: I’octubre de 2002, tenia 13 freqiiéncies,
7 de les quals emetien la programacié generalista RAC 11 6, la
musical RAC 105 FM.

v/ Emissores de Radio Estel: 5 en FM (una d’elles és I’associada Radio
Principat, de la Seu d’Urgell).

v Emissores de Grup Flaix: 4 freqiiencies per a Flaix FM i una per a
Radio Flaixbac. El més destacable d’aquesta cadena és la seva alianga
amb les emissores que Grupo Zeta t¢ fora de Catalunya, Zeta Flaix
FM (sorgida de la compra del 50% de Grupo Zeta Radio per part de
Grup Flaix, a final de 2001): Madrid, Avilés, Saragossa, Valéncia, Ala-
cant, Alcoi, Castelld, Fraga i Terol. La radioformula Flaix FM es fa en
catala a Catalunya, el Pais Valencia i les Balears i en castella a la resta,
tret de Fraga, que també es destina a 1’audiéncia de Lleida.

v/ Emissores del grup RM Radio. La resoluci6 del concurs de 1998 va
atorgar a aquest grup la freqiiéncia de la COPE a Tarragona que, de
moment, no pot utilitzar. Segons la llista de la Direccié General de
Mitjans Audiovisuals, I’octubre de 2002, RM Radio tenia la freqiién-
cia 88.7 de Matard i Radio Tele-Taxi, la 97.7 de Rubi. D’altra banda, i
també I’octubre de 2002, segons la informacio del web de cada emis-
sora, RM Radio tenia la 88.7 a Barcelona; la 105.4, anomenada Cata-
lunya Central; la 90.2 a Matar6 (consta com a estudis centrals), i la
101.2, anomenada Catalunya Nord (www.radiorm.fm/radiormhtml/
frecuencias2 html). Radio Tele-Taxi (www.radioteletaxi.fm/frecuencias.
htm) anunciava les de Barcelona, Tarragona, Girona, Lleida, Tremp (la
mateixa freqiliéncia que Lleida), Sort, Puigcerda, Tortosa, Valéncia,
Castello, Alacant, Andorra i Saragossa.

3.2.3. Emissores sense dependéncia d’una cadena

Un darrer apartat el constitueixen les freqiiéncies que no formen part de
cap cadena. I son, I’octubre de 2002:

v Segre Radio, que tenia dues freqiiéncies a Lleida, vinculades al diari
lleidata del mateix nom. Una d’elles, la de Miralcamp, va entrar a
formar part de RAC 105 FM, la tardor de 2000. Laltra és indepen-
dent. A més, Segre Radio aconseguia, el maig de 2002, la gesti6 de
I’emissora municipal de Mollerussa, després que el consistori recupe-



rés els drets sobre el nom Radio Ponent, que havia format part de
Flaix FM a principi dels noranta i després va passar a mans de I’Insti-
tut Catala de Finances.

v/ Radio Aran. Anteriorment vinculada a Flaix FM, ofereix la seva pro-
pia programacid i connecta amb programes de Catalunya Radio.

v/ Radio Marina, de Blanes. Considerada una de les historiques “resis-
tents”, perqué no ha format mai part de cap cadena de cap tipus, i
segueix aixi.

v/ Radio Club 25 compta amb una freqiiéncia a Terrassa i una altra a
Madrid. El novembre de 2001, va comprar I’emissora local de televi-
si6 de Terrassa, TV20-Terrassa. El petit grup egarenc esta format,
ara, per Radio Club 25, la televisio TV20-Terrassa, la historica
Radio Terrassa/SER Vallés i el periodic Terrassa Societat.

El novembre de 2002 es va saber ! que la Generalitat havia atorgat
vint concessions noves a algunes cadenes autoctones, de forma que
ampliaven la cobertura del territori del Principat. En sentit estricte, no
es tractava de concessions noves sin6 de freqiiencies noves (que no esta-
ven en Us) que, segons la Generalitat, s’atorgaven, tenint en compte que
no interferien el funcionament normal de la resta d’emissores ja exis-
tents, dins d’un “pla pilot” de sis mesos i no representaven cap dret
definitiu als beneficiats (passat aquest temps es convocaria concurs
public). Les freqiéncies es van assignar a RM Radio (4) i Radio Tele-
Taxi (3), de Justo Molinero; RAC 1 (4) i RAC 105 FM (2), de Grupo
Godo; Grup Flaix (5); Radio Estel (1), i Ona Catalana (1) 4.

3.2.4. La preséncia dels grups de comunicacié a la radio catalana

La tardor de 2002, tots els grans grups de comunicacid catalans i espa-
nyols eren presents en el sector radiofonic catala, per bé que amb parti-
cipacio accionarial diferent i variable.

v/ Grupo Prisa, mitjangant les emissores de Cadena SER.

v/ Corporaciéon Admira Media (abans, Telefonica Media), mitjancant
Onda Cero Radio.

v Grupo Godd, mitjangant Radiocat XXI (RAC 1 i RAC 105 FM),
associat amb la cooperativa Radio Associacio de Catalunya.

v Grupo Zeta. A banda de la produccié de continguts per a Ona Cata-
lana, Zeta va iniciar, el desembre de 2001, una alianga per a les
emissores que tenia fora de Catalunya amb Grup Flaix quan aquest
grup li va comprar el 50% de Grupo Zeta Radio.

v Grupo Correo Prensa Espafiola, mitjangant la COPE.

v’ Medipress, mitjangant Europa FM (acord programatic amb Radio
Salut).
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La tardor de 2002,
tots els grans grups
de comunicacié
catalans i espanyols
eren presents en

el sector radiofonic
catala

(13) El Pais, 14 de novembre de 2002, pag.
32, Vegeu, també, £/ Pais, 15 de novem-
bre de 2002, pag. 29; £l Mundo de Cuta-
lunya, 16 de novembre de 2002, pag, 1; Avui,
16 de novembre de 2002, pag. 70, i La Van-
guardia, Vivir en Barcelona, 16 de novem-
bre de 2002, pag. 11.

(14) Aquesta iniciativa, si es consolida, re-
presenta un canvi substancial de Ia presén-
cia autoctona dins del sector radiofonic
catala i un nou punt d’inflexi6 en el desen-
volupament d’un sistema concessional que,
durant prop de vuitanta anys, tant a Cata-
lunya com a Espanya, no ha variat gaire
mentre si que ho feia I’ecosistema comuni-
catiu i les exigéncies economiques i em-
presarials que han d’afrontar les radios
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totes les radios,
publiques i privades,
a Catalunya, emeten
ja també en digital,
no és facil que
aquesta radio qualli
a curt termini

v Grupo Planeta, mitjangant la seva participaci6 a Radio Interecono-
mia, la COPE (va comprar el 4,5% d’accions de la cadena, 1’estiu de
2001) i Radio Espafia.

Finalment, cal afegir els grups publics:

v RTVE, mitjancant les seves emissores: cadenes programatiques
de RNE (Radio 1, Radio Clasica, Radio 3, Radio 4 i Radio 5 Todo
Noticias).

v/ CCRTYV, mitjangant les cadenes programatiques Catalunya Radio,
Catalunya Cultura, Catalunya Informaci6 i Catalunya Misica.

4. La radio digital, la radio del futur

La radio digital és la radio del futur en un sentit ben estricte ja que, de
moment, en comengar els anys dos mil, malgrat les expectatives creades a
forums, demostracions i fires, la realitat és molt diferent de les promeses.

Amb la resolucié de 10 de marg de 2000, ¢s donava a conéixer el
resultat del primer concurs public per a I’adjudicacié de deu conces-
sions per a I’explotacio del servei piiblic, en gestié indirecta, de radiodi-
fusié sonora digital terrestre a Espanya. Els guanyadors van ser: Onda
Digital, COPE, Cadena SER, Radio Intereconomia, Onda Cero Radio,
Union Ibérica de Radio, Unedisa Comunicaciones (E! Mundo del siglo
XXI), Recoletos, Sociedad de Radio Digital Terrenal (participada per
Onda Rambla i Grupo Planeta) i Prensa Espafiola de Radio por Ondas
(4ABC). Aquell mateix dia 10, es convocava un nou concurs per a dues
Ilicéncies més, que es van atorgar, el 13 de desembre, a Grupo Godd i
Corporacion de Medios de Comunicacion i Gestevisiéon Telecinco. La
llicéncia era per a una xarxa de cobertura estatal, amb possibilitat de
desconnexions regionals en el primer concurs i sense desconnexions en
el cas de les dues darreres concessions. Per llei —sense concurs, Obvia-
ment—, RNE té sis programes.

Finalment, el 22 d’octubre de 2002, el Govern de la Generalitat va
acordar treure a concurs public dotze llicéncies d’emissores de radio
digital terrestre, un any després que fos aprovada, per ordre ministerial
de 15 d’octubre de 2001 (BOE, num. 266, de 6 de novembre de 2001),
la planificacié de blocs de freqiiéncies corresponent. Sis d’aquestes
llicéncies podran tenir desconnexié a Barcelona, Girona, Lleida i
Tarragona, i sis, desconnexid comarcal. El plec de clausules preveu,
entre d’altres, que les empreses que hi vulguin concursar aportin una
garantia provisional de 602.000 euros, i estableix 1’obligacié d’omplir
la radio digital amb una programacié diferent de la que s’esta emetent
a través de I’analogica.

Tot 1 que gairebé totes les radios, publiques i privades, a Catalunya,
emeten ja també en digital, no és facil que aquesta radio qualli a curt
termini, sobretot si es t&€ en compte que un receptor pot costar entre
480 1 600 euros. En tot cas, podriem preguntar-nos quin sentit t€ con-
vocar concurs de radio digital si encara no hi ha audiéncia ni receptors
que cobreixin els minims necessaris. Pot entendre’s en clau politica o,
senzillament, com la voluntat de ser-hi present a I’espera d’esdeveni-



ments, ja que és clar que ningl no vol quedar-ne fora. En la trobada
que el Foro de 1a Radio Digital (www.radiodigitaldab.com) va tenir a
principi de 2001, va demanar al Govern més llicéncies per a aquells
licitadors que encara no n’havien obtinguda cap (per exemple, Zeta,
Medipress o Uniprex).

5. El catala i la radio catalana

Dins del sector ptiblic, totes les emissores de la CCRTV (Catalunya Ra-
dio, Catalunya Informacio, Catalunya Misica i Catalunya Cultura)
emeten en llengua catalana. També ho fan RNE Radio 4, COMRadio
(freqiiecncia d’OM, capgalera de COMEmissores) i moltes municipals.
Per tant, es pot dir que a Catalunya la radio publica, sobretot la que dis-
posa de les millors poténcies d’emissié (autonomica catalana i estatal),
assegura una forta preséncia del catala.

La resta de I’oferta publica, estatal, queda aixi: RNE Radio Clasica
i RNE Radio 3 son exclusivament en castella. RNE Radio 5 Todo No-
ticias és, escoltada des de Barcelona, totalment en castella, i a Tarra-
gona, Lleida i Girona té alguna desconnexio, totalment testimonial.
RNE Radio 1 manté un 4-5% de temps de programacié anomenada
regional.

Pel que fa a les emissores o cadenes del sector privat, ofereixen tota
la programacié en catala Ona Catalana, Ona Musica, RAC 1, RAC 105
FM, Flaix FM, Radio Flaixbac, Segre Radio, Radio Marina (de Blanes),
Radio Estel (incloent-hi Radio Principat) i Radio Aran. S6n 47 freqiién-
cies sobre un total de 94, és a dir, el 50%: la meitat de 1’oferta radiofo-
nica privada és totalment en catala.

A Radio Club 25, el percentatge és 60% en catala 1 40% en castella
(emissié en cadena conjuntament amb la freqiiéncia de Madrid). A
Radio Salut, €s en catala el 65% de la programaci6. Radio Interecono-
mia emet un 55% de la programacié en catala.

En les emissores de la COPE, ¢s en catala el 21% de la programacid
de la Cadena 100 i el 18% de la COPE generalista.

Dins del grup d’emissores de la SER, la generalista va de la mitjana
del 30% en catala a Barcelona, Tarragona o Reus al 67% de Radio
Moéra d’Ebre, passant pel 50% de Radio Terrassa. A 40 Principales, la
mitjana d’emissid en catala oscil-la entre el 30% i el 35%, i a Cadena
Dial, entre el 25% i el 30%. Les freqiiéncies iniques de Maxima FM i
MB80 Radio a Barcelona emeten una mitjana del 30% en catala, la pri-
mera, i el 22%, la segona.

Pel que fa a Onda Cero Radio/Onda Rambla, Radio Valira —amb
quasi vint hores de programacié en connexié amb Onda Cero Radio— ha
augmentat la quantitat d’hores en castella i, de dilluns a divendres, la
preséncia del catala és del 19,4%. En el cas d’Onda Rambla, abans dels
canvis esmentats en aquest mateix capitol, la proporcio era de 73% en
catala 1 27% en castella. Cal veure com queda la programacié definiti-
va, pero el catala ha perdut, de ben segur, preséncia a la programacié
generalista, i les freqliéncies que emeten Hit Radio de moment s6n en
catala, perd només els indicatius (no hi ha, per ara, ni locutors ni publi-
citat, i molta musica és anglosaxona, si bé també s’emeten cangons en
castella i catala).
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Taula 2. Ingressos i resultats abans d’impostos de les cadenes privades d’ambit catala
(1999-2000) (en euros)

Ingressos Resultats abans d’'impostos
Cadena 1999 2000 1999 2000
Onda Rambla — 9.915.918,40 -1.460,45 560.870,50
Ona Catalana 764.829,97 2.333.850,20 -267.083,76 -2.027.213,82
Radiocat XXI 1.289.110,86 2.140.829,15 -407.768,68 -3.213.052,78
Flaix FM 664.016,20 760.731,07 36.751,89 144.528,38
RKOR Radio 825.087,44 770.521,55 281.988,86 275.023,13

Font: Intermedios Monogréfico, nim. 6, pag. 10-12.

6. Un mercat amb I’oferta saturada

El1 2002, es compleixen 20 anys des de ’inici del procés de formacio
del nou mercat d’oferta radiofonica catalana'>. Com ja s’ha explicat en
d’altres ocasions (Marti, 1996), aquesta oferta té dos vessants: d’una
banda, hi ha I’oferta generada per les cadenes d’implantacio estatal i,
de I’altra, 1’claborada des de Catalunya i dirigida només a I’audiéncia
del seu territori; tant 1’una com 1’altra han experimentat transforma-
cions importants el darrer decenni i, particularment, durant el periode
1999-2002.

Si tenim en compte els parametres que defineixen el grau de madu-
resa de I’oferta audiovisual en general (nombre d’emissores per habi-
tant, nivell d’inversi6 publicitaria i varietat de 1’oferta), en comencgar el
nou segle, Catalunya té un mercat radiofonic saturat, amb una com-
peténcia entre els operadors radiofonics molt forta i on tenen més possi-
bilitats de reeixir aquells que porten més temps en funcionament, per la
seva doble capacitat de penetracio en els mercats de 1’audiéncia i de la
publicitat.

En comparacié amb I’any 1999, el nombre d’oients ha baixat més
d’un punt i mig percentual, mentre que, contrariament, el nombre d’ofer-
tes ha experimentat un creixement exponencial: aproximadament, hi ha
unes 30 noves emissores, una bona part de les quals se situen al mercat
de Barcelona, el més important de Catalunya.

En aquest context, la supervivencia del conjunt de I’oferta depén de
molts factors: primer, de si les cadenes han avaluat correctament la
demanda de ’audiéncia; després, de si cada proposta s’ha adequat a les
possibilitats de finangament que ofereix el mercat, 1 finalment, de si
els operadors tenen prou solidesa econdomica per esperar que arribi la
rendibilitat. Aixi, els comptes d’explotacié d’alguns d’ells, correspo-
nents a I’exercici de ’any 2000 —Gltims coneguts—, resulten forga
explicatius, ja que no tenen gaires beneficis. La taula 2, tot 1 que barre-

(15) EI procés s’inicia amb la posada ja cadenes de cobertura diversa i, també, empreses noves amb d’altres

en ;’ﬁx;‘:;;%‘;;'fi Teenic Transitori que porten molts anys de funcionament, il-lustra que la radio catalana
d’aquest pla comencen a funcionar, a Cata- es mou en un sector on els costos i, per tant, les possibles pérdues no
lunya, entre 1982 i 1983. sén menyspreables.

(16) Vegeu el capitol “La radio” dins de La taula 2 no és una fotografia exacta de la situacio, ja que tot i que

I’ luforme de la comunicacio a Catalunya

2000 s’hi troben representats la majoria dels operadors, en manquen alguns



Taula 3. Evolucié comparada de I'audiéncia de la radio
generalista (1990-2002)

Espanya Catalunya
Any Total oients % Total oients %
1990 19.940.000 68,6 1.921.000 68,1
1995 13.894.000 69,4 2.346.000 70,1
2000 11.409.000 58,4 1.726.000 55,0
2001 11.422.000 58,7 1.776.000 56,2
2002 11.231.000 55,1 1.694.000 53,4

Font: Elaboraci6 propia a partir de dades d’EGM. Les dades del periode 1990-2001 es
refereixen als acumulats anuals, i les de 2002, a la tercera onada per Espanya i a |'acu-
mulat per a Catalunya.

de significatius, com el grup RM Radio/Radio Tele-Taxi, que ha estat
particularment actiu, des de 1999, en el seu procés d’implantacid a
Catalunya. Amb tot, reflecteix un fet important: les companyies que
obtenen uns resultats pitjors son les que tenen una programacid doble,
generalista i musical, mentre que les que treballen unicament amb el
segon model en presenten de millors.

Des d’una altra perspectiva, la taula 2 és paradigmatica de la situacid
del sector autocton catala, de la problematica de la produccio de la pro-
gramacio i de la dimensio, tot i que parcial, del mercat publicitari.

6. 1. Estancament de la radio generalista

La part més important de 1’oferta programatica catalana generada els
anys dos mil es concentra en ¢l model generalista; aquest ¢és, precisa-
ment, el segment del mercat on la produccié és més costosa, per la
forta competéncia que hi ha, perd també és el que disposa d’unes
audiencies més fidels i, per tant, menys disposades a canviar de sinto-
nia; d’altra banda, el consum d’aquest tipus de radio a Espanya ha
anat minvant progressivament des de 1995 i, amb prou feines, s’ha
mogut durant el periode 1999-2002 a Catalunya, tal com es pot veure
a la taula 3.

Tot i que el mercat catala de la radio generalista no ha patit la forta
caiguda que ha experimentat I’estatal que entre 1990 1 2002 ha perdut
quasi la meitat del seus oients, en el periode 1995-2002 al Principat
I’audiencia ha baixat un 27,8%, malgrat que 1’oferta ha incorporat tres
noves xarxes (COMRadio, RAC 1 i Ona Catalana).

A la radio generalista, doncs, la competéncia €s forta i la cursa per
situar-se als llocs de preferéncia dels oients és lenta. Tal com es pot
veure a la taula 4, les coses han canviat molt poc en el trienni 2000-
2002: les cadenes noves encara se situen als darrers llocs del ranquing,
a molta distancia de les tradicionals.

El model de programacio especific de la radio generalista espanyola,
i també de la catalana (Marti, 1999), es fonamenta en els grans blocs de
programacio coberts per un sol espai, normalment un magazin conteni-
dor, distribuits al llarg del dia en tres versions (mati, tarda i nit). Tots
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Taula 4. Ranquing d’audiéncia de la radio generalista
a Catalunya (2000-2002)

Cadena 2000 2002

Catalunya Radio 575.000 556.000
Cadena SER 408.000 422.000
Onda Rambla/OCR 324.000 291.000
COPE 241.000 134.000
RNE Radio 1 246.000 198.000
COMRadio 85.000 68.000
Ona Catalana 27.000 74.000
RAC1 13.000 76.000
RNE Radio 4 14.000 4.000

Font: Elaboracié propia a partir de dades d’EGM. Dades acumulades del 2000 i 2002.

els programes tenen una estructura molt semblant i I’anic que els fa
diferents ¢és la personalitat de qui els presenta; per exemple, tant a Cata-
lunya Radio com a Ona Catalana com a COMRAdio, els programes de
mati tenen una durada minima de quatre hores. Aquest segment horari
és el més important de la programacio generalista —entre 6 del mati i 12
del migdia es concentra un 69,6% de tota I’audiéncia del dia—, mentre
que per al conjunt de tota la radio, aquest periode horari només suposa
el 55,2%'7. La principal batalla que lliuren els programadors i les xar-
xes catalanes és, doncs, la del mati, ja que la preséncia aclaparadora
d’audiencia també suposa el punt de maxima concentracio de la inver-
sio publicitaria.

Sobre la taula 5, cal observar que, si bé de mitjana la majoria de pro-
grames contenidors del mati tenen una durada de més de cinc hores,
alguns la superen i d’altres no hi arriben. Per tant, la comparacio estric-
ta, programa a programa, podria presentar algunes diferéncies que, amb
tot, creiem que son irrellevants. La taula pretén posar en evidéncia que
aquest segment horari és el més important de tot el dia i que, per a la
majoria de cadenes generalistes catalanes, resulta decisiu. D’altra ban-
da, cal notar que 1’estratégia dels programadors, amb algunes excep-
cions, ¢s allargar al maxim la durada d’aquest tipus de programes, amb
la finalitat de beneficiar-se de I’efecte acumulacio; és a dir, malgrat que
I’oient mitja només escolta un fragment de I’emissio, a efectes estadis-
tics figura, aparentment, com a oient total.

6.2. Radio especialitzada: a la recerca d’un espai

Laugment i la varietat de I’oferta de programacio especialitzada en un
mercat radiofonic son factors que n’identifiquen el grau de maduresa i
de competitivitat. Tot i que les diferéncies son notables, 1’evolucid del
model de referéncia, els Estats Units, explica que I’increment d’aquesta
mena d’oferta fa que els operadors treballin sobre formats molt seg-
mentats, a la recerca d’espais ben definits d’oients. Les dades quantita-
tives d’audiencia il-lustren el creixement d’aquest segment del mercat
(vegeu la taula 6).



Taula 5. Percentatge d’audiéncia de radio del mati sobre
el total del dia (2001)

Cadena Audiéncia 24 h Audiéncia6a 12 h %
Catalunya Radio 581.000 428.000 73,6
Cadena SER 421.000 215.000 51,0
COPE 137.000 79.000 57,6
Onda Rambla/OCR 415.000 295.000 71,1
RNE Radio 1 216.000 128.000 59,2
COMRadio 110.000 59.000 53,6
Ona Catalana 58.000 45.000 77,6
RAC 1 35.000 12.000 34,3
RNE Radio 4 16.000 10.000 62,5

Font: Elaboracié propia a partir de dades de I'EGM. Resultats acumulats de I'any 2001.

Taula 6. Evolucié comparada de I'audiéncia de la radio
especialitzada (1995-2002)

Espanya Catalunya
Any Total audiéncia % Total audiéncia %
1990 6.486.000 40,7 1.252.000 44,4
1995 8.343.000 41,7 1.448.000 43,3
2001 9.228.000 47,2 1.629.000 51,6
2002 9.250.000 45,4 1.620.000 51,1

Font: Elaboracié propia a partir de les dades d’'EGM, totes acumulades anuals, excep-
te les de 2002, que es corresponen a la tercera onada per a Espanya i a l'acumulat
per a Catalunya. S’han seleccionat aquests periodes, quasi quinquennals, per marcar
els canvis de tendéncia.

La primera conclusio que es pot extreure de la lectura de la taula 6 és
que I’audiéncia de la radio especialitzada presenta una evolucio en sentit
invers a la generalista, €s a dir, creix. A més, i com es pot observar, hi ha
una diferéncia de gairebé cinc punts entre Espanya i Catalunya I’any
2001. Aquest és un simptoma clar d’allo que anomenem maduresa del
mercat i que, en el fons, explica que en aquest cas la forta competéncia,
a diferéncia del que passa a la radio generalista, obliga els operadors a
buscar formats diferents que captin 1’atenci6 dels oients. En el mapa de
I’oferta especialitzada de 2002 a Catalunya, gairebé tothom pot trobar
alguna cosa que li agradi. Es per aixo que I’audiéncia es manté, tant per
I’atractiu de la varietat de formats com pel fet que alguns oients abando-
nen la generalista i passen a ’especialitzada. A més, sembla que els
joves s’incorporen a 1’audiéncia escoltant la radio especialitzada.

L oferta programatica de la taula 7 recull més de la meitat de 1’au-
diéncia diaria de radio a Catalunya. Els formats radiofonics especialit-
zats es poden classificar en dos grans grups: d’una banda, les emissores
que tenen un contingut essencialment musical i, de I’altra, les anomenades
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Taula 7. Ranquing d’audiéncia de la radio especialitzada

a Catalunya

%
Format 2000 2002 Variacio

Radio musical
40 Principales Musica de llistes 388.000 344.000 -11,3
Flaix FM Dance 309.000 198.000 -35,9
Radio Tele-Taxi Musica autoctona 166.000  252.000 51,8
Cadena Dial Musica autoctona 150.000 161.000 7.3
Cadena 100 Musica per a adults 98.000 99.000 1,0
RAC 105 FM Musica per a adults 99.000 62.000 -37,4
M80 Radio Musica per a adults 81.000 68.000 -16,0
Radio Flaixbac Musica per a adults 81.000 140.000 72,8
Radio Club 25 Musica de llistes” 165.000 93.000 —46,6
Ona Musica Musica per a adults 65.000 29.000 55,4
Radio Estel Musica amable 24.000 11.000 -54,2
RM Radio Musica autoctona 52.000 82.000 36,6
Europa FM Musica per a adults 6.000 35.000 —
Maxima FM Dance — 37.000 —
Total 1.684.000 1.611.000 —4,3
Radio tematica
RNE Radio 3 Radio per a joves 39.000 52.000 33,3
RNE Radio Clasica Musica classica 9.000 13.000 44,4
Catalunya Musica Musica classica 20.000 23.000 15,0
Catalunya

Cultura Cultural 11.000 10.000 -9,1
Catalunya

Informacio Tot noticies 127.000  148.000 16,5
RNE Radio 5

Todo Noticias Tot noticies 66.000 37.000 —43,9
Total 272.000 283.000 4,0

A No és un format pur de mdusica de llistes ja que, en alguns moments de la seva pro-
gramacio, s'inclina per programar una musica que pertany més a una férmula musi-
cal per a adults.

Font: Elaboracio propia a partir de les dades d’EGM. Resultats acumulats de 2000 i
2002.

radios tematiques, que tenen un contingut especialitzat, perd amb un
tractament divers pel que fa als géneres de programes.

En el mercat de la radio musical és on existeix una oferta més abun-
dant 1 on la lluita entre formats és més aferrissada. La decada dels noran-
ta, estava dominat per les formules de musica d’exit adregades al seg-
ment dels 14-21 anys. Tot i que, el 2002, encara lideren el ranquing, el
target més buscat és el dels anomenats “joves adults”, entre 25 i 35 anys.
Set dels catorze formats que tenen més audiencia s’adrecen precisament
a aquest public, encara que, com es pot comprovar, amb ¢xit d’audiéncia



relatiu. El tercer tipus de format dominant és el de la musica autoctona,
entesa com la produida a Espanya en alguna de les seves llenglies; a
Catalunya el 2002 I’escolten 495.000 oients, té un 30% de quota de mer-
cat i sembla incorporar a la radio musical un public d’edat més madura.

L anomenada radio tematica, no exclusivament musical, és un ambit
més complex. En principi, en relacié amb els formats tot noticies cal fer
notar que després d’un creixement significatiu entre 19951 1998 (+22,5%),
entre 1998 i 2002, s’han mantingut en uns 185.000 oients. Es tracta d’un
tipus de formula I’escolta de la qual, un pic s’integra en la vida quotidiana
dels oients, els fidelitza. Un altre aspecte a tenir en compte és la poca pene-
tracio, i en alguns casos fins i tot regressio, de la radio cultural.

7. Conclusions

El mapa radiofonic catala ha experimentat alguns canvis importants en
el periode 1999-2002. En primer lloc, s’ha seguit incrementant el nom-
bre de freqiiéncies del sector public, tant pel que fa a les emissores ins-
titucionals (RNE, CCRTV) com a les municipals. Per la seva banda, el
sector privat també ha experimentat algunes transformacions. I’abast
d’aquests canvis s’observava I’octubre de 2002, en relacié amb les fre-
qiiéncies en FM:

v Freqiiéncies de xarxes amb implantaci6 estatal: 42, comptant-hi
Onda Rambla, Radio Salut i Radio Intereconomia.

v Freqiiéncies de xarxes autoctones: 48.
v/ Freqiiéncies independents: 4.

Per tant, sobre el total de 94 freqiiéncies de radio privada, un 44,68%
pertany al sector no autocton i un 55,32%, al sector autocton.

En un estudi de 1998 (Bonet, 1998), quasi la meitat de freqiiéncies
del sector privat pertanyia a una cadena d’ambit estatal; el 2000 '8, era
aproximadament un 35%. El 44,68% de la tardor de 2002 confirma una
recuperacio del pes de les cadenes d’ambit estatal al sector radiofonic
catald '°. Cal notar que, paral-lelament, s’ha reforgat la vinculacié
d’emissores a cadenes, siguin o no d’ambit estatal: el 83%, 1’any 1998;
el 93,5%, el 2000, i el 95%, el 2002.

Exceptuant Radio Valira, Segre Radio, Radio Aran i Radio Marina,
totes les cadenes o emissores uniques restants son presents a Barcelona
i la seva area d’influéncia. Es a dir, el 95% de 1’oferta radiofonica cata-
lana s’escolta al mercat més gran de Catalunya, com és logic, si es pre-
tén sobreviure, i I"(nica forma d’aconseguir-ho és la publicitat.

El procés de regulacié de la radio a Espanya ha comportat que les
radios privades tendissin a emetre en cadena i a buscar els mercats amb
més audiéncia. El resultat és que el mapa teécnic original de la FM ha estat
substancialment alterat; moltes emissores han deixat el seu lloc d’origen
per concentrar-se al mercat metropolitda de Barcelona. Aquest mateix
fenomen es repeteix a les altres grans ciutats catalanes: quan una freqiién-
cia ha estat atorgada a una poblacio petita es trasllada el centre emissor a
un lloc que permeti la cobertura de la zona més amplia possible.
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Pel que fa al mercat de I’oferta de programacio, cal dir que hi ha
hagut pocs canvis en I’estructura. Les cadenes generalistes, noves i
velles, estatals i autdctones, es juguen en les poques hores del mati els
resultats d’audiéncia, i també els publicitaris; tenint en compte que la
publicitat és la principal font d’ingressos de la majoria, aquest segment
de programacid constitucix la clau dc volta dcls bencficis o de lIcs pér-
dues. En aquest context, encara és aviat per saber si les ofertes més
noves (Ona Catalana, RAC 1) aconseguiran fer forat en el mercat de
I’audiencia i de la publicitat i quines seran les ofertes competidores
afectades pel seu hipotétic creixement.

L oferta programatica especialitzada, sobretot la musical, sembla la
menys estable. Es marquen algunes tendéncies de canvi: disminucid
d’audiencia dels formats per a joves (40 Principales, Flaix FM, Radio
Club 25) i augment dels destinats als sectors més adults, fonamental-
ment Radio Tele-Taxi, perd també Radio Flaixbac. Es pot interpretar
que aixo ¢és conseqiiéncia de la maduresa del mercat, entesa a partir de
I’existéncia d’una competéncia molt forta i variada. Pel que fa a la radio
tematica, els formats més tradicionals (RNE Radio Clasica, Catalunya
Cultura, Catalunya Misica) segueixen sense modificar els indexs de
penetraci6 entre I’audiéncia i, al contrari, els nous, sobretot Catalunya
Informacid, mantenen una lenta perd continuada progressio.

En resum, tot i els canvis produits en el periode 2000-2002, el sector
radiofonic catala encara no ha assolit la fesomia definitiva. Queden
molts dubtes per resoldre en els propers anys: ’estabilitzacio del mapa
técnic a partir de ’anunciat pla experimental de noves freqiiéncies de
FM, el creixement de la penetracié real del mitja en el mercat de 1”au-
diéncia 1 D’existencia d’un mercat publicitari suficient per finangar
I’augment de I’oferta dels darrers anys.
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Aquest capitol analitza amb precisio I'estat

de la televisié a Catalunya, en el context de

la politica del sector el trienni 2000-2002.

Les dades que s’hi presenten descriuen el mapa
de recepcio de televisio al pais i subratllen
I'augment dels continguts informatius en I'oferta
televisiva. També s’hi aporten estadistiques sobre
el consum i la industria de produccié audiovisual,
aixi com un apartat dedicat a les diferents
modalitats de financament existents.
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(1) També coneguda com a llei d’acom-
panyament dels pressupostos.

(2) EI 2001, la inversio publicitaria a les
cadenes generalistes (ptibliques i privades)
va disminuir un 7,85%, tot i que es va re-
partir de forma desigual, ja que a Televisio
Espanyola (La Primera i La 2) va retrocedir
un 4,1%, mentre que a Telecinco va caure
un 9,4% i a Antena 3 un 10,1% (Noticias de
la Comunicacion, nim. 212, pag. 16-18).
Els primers nou mesos de 2002 la inversid
publicitaria a TVE va augmentar un 9,9%,
mentre que Antena 3 i Telecinco encara re-
gistraven descensos, tot i que menors que
I’any 2001 (-4,4% i -7,0%, respectivament)
(Infoadex, 2002).

1. Introduccio

El trienni 2000-2002 ha deixat constancia, tant a Catalunya com a
Espanya, de les conseqiiéncies en el sector televisiu d’una politica
industrial feta a pedagos, mancada de visié de conjunt, d’estratégies de
desenvolupament i de mecanismes d’exigéncia del compliment dels
compromisos adquirits per part dels nous concessionaris de serveis de
cable, televisié digital terrestre (TDT) i telecomunicacions. A causa
d’aquest estat de coses i de les imprevisions empresarials, el cable porta
un endarreriment que passara factura, la televisi6 digital terrestre ha
registrat la primera acta de defuncié amb la desaparicid de la primera
plataforma de TDT, Quiero, les plataformes per satel-lit estan embran-
cades en un procés de fusié després d’una llarga pugna esteril que ha
posat en evidéncia la seva precaria viabilitat i les televisions locals
segueixen als llimbs reguladors propicis als depredadors que amenacen
la seva supervivéncia com a mitjans de proximitat. Pero tot indica que
es continuara amb la politica legislativa de pedagos. La Llei 53/2002, de
30 de desembre, de Mesures Fiscals, Administratives i de 1’Ordre So-
cial! (BOE 313, de 31 de desembre de 2002) inclou diverses modifica-
cions de dues lleis sobre televisio. D’una banda, en la Llei de Televisio
Privada de 1988 se suprimeix el limit del 49% en la titularitat del capi-
tal de les televisions privades per part d’una mateixa persona fisica o
juridica i es limita la participacié simultania en emissores estatals,
autonomiques i/o locals. De I’altra, en la Llei de Televisions Locals de
1995, es defineixen aquestes emissores com a televisions digitals, es
preveuen mecanismes de control davant la possible creacié de xarxes
d’emissores i s’estableixen ambits de cobertura superiors al municipal.

Destabilitat del model té un horitz6 fosc. Fins i tot la televisi6 gene-
ralista trontolla en aquest panorama de caos digital, tant per la retallada
de la inversio publicitaria al mitja en general com per la part que esgar-
rapen les televisions no convencionals i les locals. Per primera vegada
es producixen moviments d’alerta que conciten la convergéncia d’inte-
ressos entre competidors privats que, en comptes de qgiiestionar el model
incoherent del sistema audiovisual espanyol, reclamen el canvi del siste-
ma de finangament de les televisions publiques.

El descens de la inversid publicitiria que es comenga a patir a final
de 2000 afecta el conjunt de cadenes generalistes, tot i que és al sector
privat, Antena 3 i Telecinco, on és més important?. D’altra banda, es
registra un creixement del consum de les televisions no convencionals.
La quota de mercat de les plataformes digitals, les televisions per cable
i les emissores locals se situava en un 7,4%, segons dades de Sofres de
mitjan 2002 (Noticias de la Comunicacion, nim. 216, pag. 84). Pero ni
la davallada d’inversi6 publicitaria ni la d’audiéncia no sén tan impor-
tants com per justificar la proporcié de la reaccio, si no fos per la impli-
caci6 dels empresaris en els altres segments del negoci televisiu digital
que, com hem assenyalat, és forga incoherent i presenta molts dubtes
sobre la seva viabilitat econdomica.

Mentrestant, la televisié convencional segueix dominant el panora-
ma de I’oferta. Un panorama marcat per una doble tendéncia: I’incre-
ment del pes de la informacié fins assolir el lideratge a les graelles 1
I’imparable protagonisme de 1’infoshow, convertit en fenomen social 1
televisiu. Tot i aix0, cal destacar la importancia que continua tenint la



ficcid de produccié doméstica des del punt de vista estratégic, tant com
a eina de penetracio a I’audiéncia com pel que significa de creaci6 de
teixit industrial.

Davant d’aquestes novetats en el terreny de la programacio de les
televisions convencionals, pocs indicadors d’originalitat emergeixen dels
altres segments televisius. El gruix dels continguts de les plataformes
multicanal, independentment del suport (satél-lit, cable o televisié digital
terrestre), transita pels camins fressats per la televisio generalista.

Aquesta situacié convulsa ha de promoure la necessaria reflexié
sobre I’ordenament del sistema audiovisual amb una concepci6 global.
A Catalunya, aquesta reforma ja s’ha encetat i, la tardor de 2002, ja
s’han assolit algunes fites. El més destacable és el Consell de 1’ Audio-
visual de Catalunya. Queda pendent la Llei de I’ Audiovisual que hauria
d’establir un marc que potencii la induastria, tot tenint en compte que
treballa amb un material sensible del qual pot dependre la mateixa via-
bilitat del pais. Manca, també, la reorganitzacio del la Corporacié Cata-
lana de Radio i Televisié per convertir-la en una empresa moderna,
capag de respondre a tots els desafiaments de servei public en I’era
digital i de donar resposta a la demanda social d’una televisié publica,
de qualitat, de penetracié amplia i independent.

2. Mapa de la recepcio

2.1. Televisio per via hertziana convencional

La tardor de 2002 a Catalunya es rebien, per via hertziana, quatre
canals publics —els dos canals de Televisi6 de Catalunya (TV3, K3/33) i
els dos de TVE (La Primera i La 2)—, tres cadenes privades —Telecinco,
Antena 3 i Canal+— i un nombre variable de televisions locals, segons la
comarca.

Els ciutadans catalans reben una série d’espais televisius en descon-
nexio de les cadenes de cobertura estatal, fet que diferencia discre-
tament la programacié consumida a Catalunya i a Espanya. Concreta-
ment, TVE, Antena 3 i Telecinco mantenen, el 2002, els programes
informatius, previs als telenoticies del migdia, majoritariament. An-
tena 3 emet Noticies Catalunya; Telecinco, Informativos Telecinco
Catalunya; La Primera, L'informatiu migdia, i La 2, L'informatiu
vespre. Aquests informatius son, a excepcio dels programes emesos a
Catalunya per La 2, els principals espais que expliquen les quotes de la
programaci6 especifica per a Catalunya.

La 2 té un 7,65% de desconnexio, gracies als programes Catalunya
Avui, El rondo, Continuara..., Gran Angular i el ja historic 135 escons.
Els indexs son molt més baixos en ¢l cas de les privades, amb un 1,98%
de desconnexio per part d’Antena 3 i un 0,99% a Telecinco; i també de La
Primera (2,7%), segons les dades d’Euromonitor (Prado [et al.], 2002).

Completen el panorama de I’oferta hertziana a Catalunya el centenar
de televisions locals que formen, cada vegada més, una part important
de I’oferta dels programes televisius, si considerem la tendéncia al
creixement que apunten les televisions locals i I’augment del consum
registrats. Aquestes estacions difonen unes 100.000 hores anuals de
programes (Prado i Moragas, 2002).
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2.2, Televisio per satél-lit

El satel-lit és un dels elements clau de les infraestructures de telecomu-
nicacié a tot el moén occidental i, com no podia ser menys, també a
Catalunya. Ja siguin emissions analdgiques o digitals, els principals
satél-lits que proveeixen les llars catalanes de continguts televisius son
Astra, Eutelsat, Hispasat i Telecom, amb una oferta amplissima de
canals d’arreu del mon.

Els satél-lits van ser el sistema de comunicacio utilitzat per a les pri-
meres emissions de senyal digital de televisio que a I’Estat espanyol es
van organitzar a partir de 1996 al voltant de dues plataformes: Via Digi-
tal, liderada per Telefonica, i Canal Satélite Digital, liderada pel Grupo
Prisa. Aquestes plataformes van anunciar a principi de maig de 2002 la
intenci6 de fusionar-se, amb una ampliacié de capital de Sogecable per
part dels accionistes de Via Digital, sobretot Telefonica. El 29 de
novembre de 2002, el consell de ministres va aprovar la fusio, tot fixant
un conjunt de 34 condicions referides, entre d’altres, als contractes
sobre futbol i cinema, al preu dels abonaments i a ’obertura a tercers
d’alguns canals.

2.3. Televisio digital terrestre (TDT)

A la televisi6 digital per satel-lit cal afegir, a partir del Reial Decret
2169/1998, de 9 d’octubre de 1998, pel qual s’aprova el Pla Tecnic
Nacional de Televisio Digital Terrestre (BOE 248, de 16 d’octubre de
1998), la televisio digital que utilitza la infraestructura terrestre de trans-
missié. Mentre sembla que els canals tradicionals analogics de televisio
allarguen I’adaptacio a la transmissié digital (que sera exclusiva, segons
la normativa, a partir de 2012), ja s’han produit commocions en el terreny
de la TDT a I’Estat espanyol, amb 1’aparicié de nous canals i la desapari-
ci6 de la plataforma més important, Quiero.

L’ accionista principal de Quiero (que comenga amb el nom d’Onda
Digital el novembre de 1999) era I’empresa Auna Operadores de Tele-
comunicaciones, de Retevision, amb un 49%. Els altres accionistes eren
Media Park i Sofisclave-98, cadascuna amb un 15%, el grup britanic
Carlton Communication Plc (7,5%), Invercatalunya Cable, S.L. (3,5%),
Euskaltel (1,5%) i un conjunt de petits inversors (de I’ordre de 1’1 i el
2,5%) del sector bancari: Caixa de Vigo, Caja de Ahorros y Monte de
Piedad de Navarra, Kutxa, Caja de Ahorros del Mediterraneo 1 BBK.

La plataforma tenia concedida la llicéncia per operar amb 14 canals
diferents, 1 va comengar a emetre el maig de 2000, amb una forta cam-
panya de promoci. Tot i que a principis de 1’any 2001 ja comptava amb
més de 200.000 clients, a mitjans de 1’any 2001 es veu forgada a una
ampliacié de capital de 72,12 milions d’euros i acaba I’exercici amb
unes pérdues aproximades de 240,4 milions d’euros. El 30 de juny de
2002, Quiero posa fi a les emissions i, el setembre, el Ministeri de
Ciéncia i Tecnologia anuncia la redistribuci6 de I’espectre que allibera
Quiero abans d’acabar ’any (Noticias de la Comunicacién, num. 216,
pag. 5, i Cinco Dias, 26 de setembre de 2002, pag. 2).

Els canals tematics de Quiero no suposaven ’existéncia de progra-
macio gaire nova respecte a la de les plataformes digitals per satel-lit.
De fet, ’estratégia de Quiero va ser potenciar les possibilitats tecnolo-



giques del sistema: va ser pionera en ’oferta de serveis interactius i va
sorprendre els seus competidors en oferir I’accés a Internet a través de
la televisio.

El 18 de juny de 2002, surten a I’aire dues noves televisions que
emeten exclusivament en digital terrestre: Net TV (de la qual és soci de
referéncia Grupo Correo Prensa Espafiola) i Veo Television (participada
per Recoletos Grupo de Comunicacién i Unidad Editorial). Totes dues,
pero, surten sense continguts propis, tot i que compleixen la normativa
que les obliga a emetre 32 hores setmanals per poder mantenir la llicén-
cia (Noticias de la Comunicacion, num. 215, pag. 9).

En ’ambit autonomic, des de 1998, TV3 té les seves propies emis-
sions de televisio digital terrestre en régim de proves i, el 2002, va ini-
ciar les primeres emissions interactives, tot i que encara no comercialit-
za ni ha llangat les emissions periodiques d’un canal especific. La
tecnologia desenvolupada per Televisié de Catalunya (TVC) és conegu-
da amb ¢l nom de flow server i permet una alta funcionalitat en les
emissions de TDT. Televisi6 de Catalunya (TVC, 2002) comercialitza
aquesta tecnologia en I’ambit europeu a través d’Activa 3, empresa
filial de la CCRTV.

2.4. Cable

La tardor de 2002, el cable continua sent a Catalunya més aviat una pro-
mesa que una realitat, per la lentitud en el desenvolupament de la infra-
estructura. Des de I’any 1997, la concessio per cablejar Catalunya en les
tres demarcacions en que es va dividir el territori és en mans de I’em-
presa Cable i Televisio de Catalunya, que opera amb el nom de Menta i
esta integrada al grup Aunacable. Larribada del cable no és, ni de bon
tros, generalitzada a tot Catalunya, i es dona el cas de carrers de Barce-
lona que estan cablejats només parcialment o encara a I’espera. Tot i
aixo0, I’empresa assegura que la xarxa arriba ja a deu ciutats catalanes
(Barcelona, Tarragona, Lleida, Girona, I’Hospitalet de Llobregat,
Terrassa, Mataro, Badalona, Sabadell i Granollers). Segons les Estadis-
tiques de la societat de la Informacié 2001, elaborades per I’Observato-
ri de la Societat de la Informaci6 (OSI, 2002:139), I’octubre de 2001, el
16,5% de les llars catalanes ja estava cablejat, mentre que I’abonament
real era de 1’1,18% del total de les llars catalanes. Aixi mateix, I’opera-
dor de telecomunicacions per cable catala va facturar, durant el 2001, la
quantitat de 25,16 milions d’euros, amb la qual cosa multiplicava per
cinc els resultats de I’exercici anterior, i va realitzar una ampliaci6 de
capital de 39 milions d’euros (E! Mundo del siglo XXI, Quadern Cata-
lunya, 25 de gener de 2002, pag. 8). Loferta de la companyia de teleco-
municacions integra Internet d’alta velocitat, telefonia i, per suposat,
també televisio.

Junt amb aquesta empresa, les demarcacions catalanes també cqmp-
ten amb un altre operador de cable que és comt a tot I’Estat espanyol:
Telefonica Cable, que va crear la marca Imagenio per al desplegament
d’aquest servei que, la tardor de 2002, es trobava practicament aturat.
La companyia de telecomunicacions ha fet una aposta molt forta per
I’ ADSL?, Internet d’alta velocitat, i ’oferta d’altres continguts audiovi-
suals I’ha potenciat, sobretot, a través de les empreses participades per
la seva filial Corporacion Admira Media.
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(3) ADSL (Asymmetric Digital Subscriber
Line). Tecnologia que permet la transmissio
de dades a alta velocital mitjangant la xar-
xa telefonica analdgica normal.
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(4) SDI (Serial Digital Interface). Sistema
que s’utilitza en la producci6 de video i que,
en comparacio al de components analogics,
té I’avantatge que només necessita un cable
per a ser transmégs.

Aquesta confluéncia de politiques de les dues concessionaries (des-
plegament lent de la infraestructura de Menta i practica paralitzaci6 de
Telefonica Cable) comporta un endarreriment de la generalitzacio
de I’ample de banda, a tot el territori i per a tots el ciutadans, de conse-
giiéncies incalculables en el desenvolupament del pais i situa els cata-
lans en la zona baixa dels infociutadans dels paisos desenvolupats, si
atenem el criteri de penetracié d’Internet: 9,3% inferior a la mitjana
europea, segons 1’ Eurobarometer 112, de novembre de 2001 (Comissio
Europea, 2001) i les dades de 1’Observatori de la Societat de la Infor-
maci6 (OSI, 2002). La situacid s’agreuja encara més si considerem el
criteri d’ample de banda per capita, ja que només el 6% dels abonats a
Internet té connexié de banda ampla.

2.5. Serveis de televisio interactiva
i accés a Internet

Entre 2000 i 2002 ha augmentat 1’oferta de serveis interactius dels dife-
rents canals de televisio, sobretot —Obviament—, per part de les platafor-
mes digitals. Aixi, afloren des de les propostes que permeten a I’usuari
la realitzacio de les retransmissions esportives a Via Digital, fins a la
creacio d’un canal especific a Canal Satélite Digital per oferir serveis
interactius (OK plus), passant pel telebanking, la guia electronica de
programes (EPG, encara que en cada cas la nomenclatura per part de les
plataformes és diferent) i canals de dades interactius especialitzats en
meteorologia, entre d’altres.

En aquest terreny, hem de destacar, a Catalunya, les activitats de
TVC Multimédia, empresa filial de la Corporacié Catalana de Radio i
Televisié que va ser creada el 1997 i que té la missi6 de produir con-
tinguts i serveis per a televisio digital, Internet i aplicacions en ser-
veis sense cable. Aquesta empresa comptava, la tardor de 2002, amb
tres arees d’activitat: SAM, Automatic TV i TV interactiva. SAM és
un Servei Audiovisual de Meteorologia, amb clients a diversos paisos
europeus, que esta especialitzat en la creaci6 de continguts d’infor-
macid meteorologica per a plataformes variades, com Internet, canals
de banda ampla, WAP (Wireless Application Protocol), SMS (Short
Message Service), PDA (Personal Digital Assistant) o televisio inte-
ractiva. Automatic TV integra un conjunt de maquinari i programari
que permet generar grafismes en video PAL o SDI* a pantalla com-
pleta o en sobreimpressi6. S’ofereixen amb aquest sistema diversos
serveis, com la producci6 i edicié automatitzada de continguts infor-
matius o de serveis de participacio via SMS. En darrer terme, TV
interactiva és una empresa amb redaccio propia especialitzada en la
creacio de continguts interactius per a televisio digital, com EPG o
serveis dc telebanking.

En aquest procés de creacié de serveis interactius a la televisio, el
binomi estrella ha estat el de televisio-Internet, que permet 1’accés a
Internet a través de la televisio. Aquesta va ser |’oferta emblematica de
Quiero perod, a més a més, s’hi han afegit altres iniciatives, com la de
I’empresa italiana Freedomland ITN, especialitzada en aquest tipus
d’accés. A més a més, sera una altra de les ofertes que es veura amplia-
da amb la irrupcié de noves empreses de televisio digital terrestre, com
Veo Television i Net TV.



A tot aquest panorama de signe digital, cal afegir les produccions
de televisié especifiques per a difusi6 a través d’Internet, no només en
el terreny de la informacid, sin6 també en la ficcié i I’entreteniment,
possibilitades per I’streaming i 1’augment de connexions a Internet de
banda ampla que s’ha produit a I’Estat espanyol, preferentment amb
I’ADSL.

3. Televisio de Catalunya:
assentaments i remodelacions

E1 2001, Televisio de Catalunya (TVC) va ser la cadena lider d’au-
diéncia, i també el 2002, a Catalunya. Les dades i xifres que la defi-
neixen son: 5 canals de televisié (TV3, K3, el 33, TVC Internacional i
TVC Sat®), 1.369 treballadors, 33.000 metres quadrats d’instal-lacions
a Sant Joan Despi (Barcelona), 245,259 milions d’euros de pressu-
post, 17.616 hores d’emissié anuals i un 51% de programacié propia
(CCRTYV, 2002b).

Televisié de Catalunya, S.A., empresa publica creada el 7 d’octubre
de 1983 per gestionar els canals de televisi6 de la Corporacié Catalana
de Radio i Televisié (CCRTV), fins el 2001 comptava amb TV3 i el
Canal 33. TV3 es manté com a primera cadena i el Canal 33 es remode-
la i déna lloc al 33 que, promocionat com a “nou 33”, estrena nova linia
editorial el 7 de maig de 2001, amb I’emissié limitada a les franges de
vespre init. I és que el 33 comparteix freqiiéncia amb un nou canal, el
K3, que, des del 23 d’abril de 2001, emet programacié per a ’audiéncia
infantil de 7:00 a 20:00 hores.

TV3 ¢s el canal generalista de Televisié de Catalunya. E1 2002, TV3
autodefinia els seus objectius aixi: “TV3 aspira a liderar 1’oferta de
consum dels telespectadors catalans. El contingut i el perfil de la seva
oferta sera prou variat i plural com per satisfer els interessos d’un
public el més ampli possible. TV3 ha de ser la cadena de referéncia per
a la familia catalana” (TVC, 2002).

El nou 33 vol reflectir tendencies socials, fixant-se en les avantguar-
des culturals i artistiques: “El 33 vol ser la finestra televisiva per a
I’avantguarda, les noves tendéncies i els nous valors professionals. Vol
ser tamb¢ un referent de creativitat i talent emergents [...], apropant-se a
les noves formes de vida, la innovacid audiovisual i la descoberta del
mon, del pais i de les aportacions de la ciéncia” (TVC, 2002).

El 33, que s’ha d’adaptar a condicions economiques i técniques molt
mes restrictives que les de TV3, proposa innovacié en continguts, realit-
zacio i produccio, junt amb 1’optimitzacié de recursos economics limitats.

El K3, lider entre I’audi¢ncia infantil catalana fins als 9 anys, pretén
la fidelitzacié de I’audiéncia jove. Articula la programacié sobre dos
pilars basics: el Club Super 3 i la franja 3x1.net, dos programes conteni-
dor en els quals la producci6 propia es planteja com una continuitat. Ha
incorporat continguts de caracter formatiu i educatiu que es combinen
amb les ja habituals dosis d’entreteniment que TVC ha ofert des dels
seus inicis al public més petit.

Els programes d’aquest canal se senyalitzen detalladament —es déna
informacié sobre les franges d’edat recomanades. A més, s’han afegit
els indicadors +10 i +16 als ja existents.
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Grafic 1. Estructura general de I'oferta a Espanya (2001) (en %)
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4. Mapa de ’oferta

4.1. Televisio generalista

La informaci6 va ser lider indiscutible de I’oferta de les cadenes genera-
listes a Catalunya i a tot Espanya 1’any 2001. Lincrement progressiu dels
continguts informatius a la televisio, detectat a partir de 1995, ha permes
que I’any 2001 trobem una tercera part de les graelles televisives dedica-
da a la informaci6. Malgrat el discret descens de la ficcio, que tot i aixo
defensa el segon lloc del ranquing de I’oferta televisiva, €s important
constatar el valor estratégic, i sobretot el de la ficcié domestica, en la
programacié de totes les cadenes (Prado [et al.], 2002).

Lany 2001 presenta un panorama televisiu que sap combinar I’emis-
si6 de I’infoshow amb el format talk show consolidat, la moda genérica
del reality game de temporada, sigui Gran Hermano o Operacion Triun-
fo, 1 els programes de la saga “docu”, on I’infoshow incorpora elements
propis del documental (només cal pensar en el bon resultat de Veterina-
ris, Vides privades o Barri, totes a TV3).

Una de les caracteristiques més destacades de 1’oferta de la progra-
macid a I’inici de la temporada 2001-2002 és I’aposta que fa la cadena
privada Telecinco per la informacié (47,7%), que supera, fins i tot, les
quotes del sector public de les televisions (La Primera, 41,3%; La 2,
28,2%, i TV3, 45,1%). La cadena autondmica catalana continua sent,
com I’any 2000, ’emissora publica que emet més informacio.

Linfoshow representa el tercer pilar de la programacio6 de la majoria
de cadenes, i son precisament La Primera i Telecinco les que registren
els indexs més elevats d’aquest format caracteristic de I’entreteniment
dels ultims temps.

La informacio va Loferta durant la franja de maxima audiéncia, el prime time, en que
ser lider indiscutible la informaci6 ocupa un 50%, revela precisament la magnitud del feno-
de I'oferta de les men de la presénmg d’aquest.macrogér'lere en els continguts televisius.
. També en relacié amb la informacio es produeix 1’augment de noti-
cadenes gener, ‘?I Istes cies “toves”, que estan incloses en els telenoticies de les cadenes, i I’in-
a Catalunya i a tot crement d’altres espais informatius, com Catalunya Avui (La 2) 1 En
Espanya I'any 2001 directe (TV3).
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Grafic 2. L'oferta de les cadenes (2001) (en %)
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Grafic 3. Estructura de |'oferta del prime time a Espanya
(2001) (en %)
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El segmen