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PRESENTACIO

Aquesta és la quarta edicio de I'lnforme de la comunicaci6 a Catalunya, pro-
jecte de caracter biennal de I'Institut de la Comunicacio de la Universitat Auto-
noma de Barcelona (InCom-UAB), dedicat a descriure i analitzar els diversos
sectors de la comunicacio a Catalunya. L'objectiu principal de I'Informe, que
segueix una linia forca estesa a Europa, és oferir una visi6 global i sintética del
camp de la comunicacié durant el periode estudiat, destacant-ne els aspectes i
tendencies més rellevants, amb la finalitat d'esdevenir una eina de suport a la
recerca, als academics, als professionals i a les politiques de comunicacié del
nostre pais.

Les dates del periode considerat: 2005-2006

La nova edicio de I'Informe, continuacid de les anteriors (2000, 2001-2002 i
2003-2004), centra la seva atenci6 en el bienni 2005-2006, i procura oferir
el maxim d'informacid actualitzada, tot i les dificultats que representa que
fonts especialitzades del sector i de I'administracio facin publiques determi-
nades dades estadistiques amb calendaris i dates diferents (mensuals, tri-
mestrals, quadrimestrals, semestrals o anuals, segons el cas). Aquesta cir-
cumstancia dificulta la tasca de processament d'aquestes dades i les seves
interpretacions.

L'Informe ha de fer front a les dificultats derivades de les mancances d'in-
formacio especifica sobre la comunicacié a Catalunya, diferenciada respecte a
la que es troba disponible sobre la comunicacié al conjunt de I'Estat. Pot ser
rellevant apuntar que aquesta quarta edicié sera la darrera que es realitza sense
comptar amb les dades que en el futur aportara el Barometre de la Comunica-
cié i la Cultura, amb estadistiques més especifiques sobre Catalunya i, més en
general, sobre el domini linguistic del catala. Per cobrir aquestes llacunes els
diversos autors i autores han procurat aportar dades singularitzades en la mesu-
ra de les seves possibilitats.

Treball en equip, obra col-lectiva

Una altra caracteristica de I'Informe que es manté des de la seva primera edi-
cig, I'any 2000, és el seu caracter d'obra col-lectiva. A la present edici6 hi han
participat un total de 37 autors, experts en els diversos temes tractats. Els
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autors son els responsables del contingut de cada capitol, pero els editors hi
han intervingut per marcar les normes de redaccio, les pautes d'estil i els crite-
ris documentals, i també per suggerir canvis i correccions que facilitessin I'ho-
mogeneitat del conjunt de I'obra.

Com a novetat d'aquesta quarta edicié cal esmentar I'increment de la
col-laboracié amb grups de recerca especialitzats. A més de I'Observatori de la
Comunicacié Local de I'ilnCom-UAB (en el capitol "La comunicacié local") i
del Grup de Recerca en Imatge, So i Sintesi (GRISS) de la mateixa UAB (en el
capitol "La televisi6™), aquesta edicié compta amb la col-laboraci6 formal de
tres grups d'investigacid d'altres universitats: experts de la Unitat d'Investiga-
cié en Comunicacié Audiovisual (UNICA) de la Universitat Pompeu Fabra (en
la coordinacio de la segona part de I'Informe), de la Universitat Rovira i Virgili
(en el capitol "La llengua™) i de la Universitat Ramon Llull (en el capitol
"Grups de comunicacig").

\Volem fer una mencié especial a la col-laboracié de Daniel E. Jones, tras-
passat el mes d'abril de 2007, pocs dies després d'haver-nos lliurat el seu capi-
tol sobre grups de comunicacio, que és el resultat d'una recerca més amplia
sobre la concentracié de la comunicacio a Catalunya, realitzada en el marc
d'un conveni entre la Generalitat, I''nCom-UAB i la Universitat Ramon Llull,
amb la inestimable col-laboracié d'Alex Lora Cercos.

Estructura de l'Informe

La quarta edicié manté, basicament, la mateixa estructura de les anteriors. La
primera part és la més extensa, i tracta de la situaci6 dels mitjans. La formen
12 capitols: els tres primers estan dedicats als grans mitjans de comunicacid
-premsa, radio i televisio-; hi ha dos capitols més dedicats, respectivament, al
sector cinematografic i a les industries culturals d'edici¢ discontinua -I'edito-
rial, la multimedia, la fonografica i la videografica-; també trobem dos capitols
dedicats a grans eixos que conformen la comunicacid contemporania -la publi-
citat i els grups de comunicacio-; dos capitols més estan dedicats a aspectes
fonamentals de les innovacions actuals -Internet i les telecomunicacions-;
finalment, hi ha tres capitols dedicats a qlestions clau del sistema comunicatiu
catala -la comunicacid local, les politiques de comunicacio i la llengua.

La segona part de I'Informe, "Prospectiva en comunicacié. Grans tenden-
cies", de caracter més assagistic, compta amb la col-laboracid de professionals
i experts en diversos sectors, que analitzen alguns dels temes més rellevants de
la realitat comunicativa actual, amb referencies als reptes de futur de les politi-
ques de comunicacio, de la televisio (TDT), de la publicitat o de les agéncies
de noticies. També s'analitzen les condicions que limiten I'exercici de la pro-
fessio periodistica i, en general, la produccié de la informacid, els nous proble-
mes de la comunicacié corporativa i les noves formes de comunicacio en I'es-
pai public.

Finalment, I'Informe inclou una tercera part sobre I'estat de la recerca, que
amplia la informaci6 respecte a edicions anteriors, amb referéncies als actors,
els estudis, les publicacions i les activitats de la politica de recerca sobre
comunicacio.
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Director

Institut de la Comunicaci6 (InCom-UAB)
Bellaterra, juny de 2007
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La comunicacio a Catalunya, 2005-2006:
continuitats, nous reptes

L'Informe de la comunicacid a Catalunya, des de la perspectiva dels estudis
sobre estructura i politiques de comunicacio, analitza tres aspectes principals:
en primer lloc, els diversos mitjans de comunicacié convencionals (premsa,
radio, televisio i cinema) i les indUstries culturals d'edicié discontinua (edito-
rial, fonografica, discografica i multimédia); en segon lloc, diversos temes que
afecten de manera transversal tot el sistema de comunicacio: les telecomunica-
cions, Internet, la publicitat i la configuracié empresarial dels grups de comu-
nicaci6; finalment, I'Informe, tot cercant tendéncies i caracteristiques més
generals, presenta diversos assaigs sobre temes d'actualitat, nous problemes i
noves formes d'interpretar la comunicacio, entre ells un capitol especial sobre
I'estat de la recerca sobre comunicacio.

Premsa: la crisi de difusio arriba a les
publicacions de proximitat

Josep Lluis Gomez Mompart i David Vidal Castell constaten en aquest capitol
que la crisi de difusio i audiencia que, a escala internacional, travessen les
publicacions periodiques -causada en gran mesura per la puixanga dels diaris
gratuits i la disponibilitat creixent d'informacio a través d'Internet- continua a
Catalunya el bienni 2005-2006.

Els autors destaquen el descens de les xifres globals de venda de diaris, un
fet que s'explica en gran part pel descens dels indexs de difusié de diversos
diaris d'informaci6 general, els diaris esportius i els locals i comarcals. En el
cas d'aquests darrers, escrits majoritariament en catala, la baixada contrasta
amb la tendéncia de I'Gltima década i es nota especialment a les revistes
comarcals d'informaci6 general. En canvi, sobresurt I'increment de vendes de
La Vanguardia i de I'Avui, coincidint amb I'adquisicio d'aquest rotatiu per part
de Grupo Planeta, Grupo Godé i I'Institut Catala de Finances.

Entre les diverses publicacions que arriben al llarg del bienni 2005-2006
al mercat catala cal citar -tot i que aquest negoci també sembla haver tocat
sostre- el gratuit ADN, impulsat per Planeta i sis editors regionals més, i la
revista mensual Aran Ath Dia, la primera publicacié editada integrament en
aranes.

Informe de la comunicacid
a Catalunya 2005-2006
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Radio: transformacio tecnologica incerta

Segons apunta Josep M. Marti, la radio catalana, tot i I'estancament de I'au-
diéncia, ha experimentat durant el bienni 2005-2006 un increment de I'oferta i
dels ingressos publicitaris. | aixd en un context d'estancament del DAB, un
estandard tecnologic que no sembla que hagi de conduir finalment el transit
digital a Europa.

Mentrestant, el mapa de la radio analogica s'ha reforcat amb I'aprovacio per
part del Govern espanyol d'un Pla Tecnic d'FM, que preveu 105 noves fre-
quiencies per a Catalunya, quasi totes en la linia de les previsions del pla pilot
impulsat el bienni anterior per I'Gltim govern de Convergéncia i Uni6. Entre les
mesures politiques que afecten el sector també cal mencionar les recollides a la
Llei de la comunicaci6 audiovisual de Catalunya, una norma forca restrictiva
en matéria de publicitat i que pretén substituir el sistema de concessions vigent
per un sistema de llicéncies intransferibles, una modificacio I'aplicacié de la
qual esta suspesa a I'espera que es pronuncii el Tribunal Constitucional.

Des del punt de vista de I'estructura, Marti destaca I'entrada de grups esta-
tals al mercat radiofonic catala -els casos de Prisa a Ona Catalana i Kiss FM a
Radio Club 25-, els canvis experimentats per Catalunya Radio -particularment
la transformacid de Catalunya Cultura en iCat FM, que ofereix quatre progra-
macions a través d'Internet- i la crisi de Radio 4 -que va estar a punt de desa-
pareixer en el context del pla de sanejament de RTVE. Tot plegat en un entorn
en el qual s'adverteix un notable creixement de RAC1, que es consolida com a
segona oferta de radio en catala; un cert increment d'audiéncies de COPE, i
una reduccio dels oients d'Onda Cero Radio després de la marxa de Luis del
OlImo a Punto Radio.

Televisio: més oferta que diversitat

Al llarg del bienni 2005-2006 s'han produit novetats importants en el mapa de
I'oferta televisiva disponible per I'audiéncia catalana. Aixi, han sorgit dos nous
operadors de televisid analogica per ones en obert amb cobertura estatal (Cua-
tro i La Sexta); s'ha ampliat fins a 20 el nombre de programes de TDT de la
mateixa cobertura, després de la redistribucié de I'espectre que ocupava Quie-
ro; s'ha produit I'absorcio6 de I'operador de cable Menta per Ono, que ha com-
portat que es tripliquin els canals de la plataforma, i han sorgit noves ofertes
d'IPTV (Jazztelia TV i Orange TV), que se sumen a Imagenio. D'altra banda,
s'ha anat consolidant Digital+ en I'ambit del satel-lit multicanal, i esta per veu-
re que succeira amb la TDT autonomica i local.

En el primer cas, Emissions Digitals de Catalunya (adjudicataria de I'inic
multiplex privat d'abast nacional, amb la majoria del capital a mans de Grupo
Godo) solament ofereix un programa en digital, 8tv, mentre que TVC té pen-
dent I'explotaci6 d'un segon mdltiplex. Pel que fa a la TDT local s'han atorgat
la majoria de les concessions que la planificacio de I'espectre permetia, fet que
ha comportat el reconeixement legal per primera vegada dels operadors de
menys abast. Tot aix0 en un context d'alentiment en el procés d'implantacié de
la TDT i de clar estancament de les aplicacions interactives, també en el cas de
les plataformes multicanal.

A més, malgrat un augment en el temps de consum televisiu i de la inversid
publicitaria en el sector, I'analisi feta per Emili Prado, Matilde Delgado, Nuria
Garcia i Gemma Larrégola posa de manifest que I'increment de canals no ha



implicat una diversificacio de géneres i continguts i si una reduccié de la pro-
porcio de productes televisius en catala.

Publicitat: la premsa continua atraient la major
part de la inversio

El bienni 2004-2005 apareix com un periode de continuitats respecte als anys
precedents en el camp de la publicitat a I'Estat. La inversié continua augmen-
tant, liderada per uns mitjans convencionals que també segueixen creixent més
que els no convencionals. Aixi mateix, la televisio, la premsa i la radio conti-
nuen al capdavant dels mitjans convencionals. El capitol elaborat per Laura
Bergés i Marta Sabater posa de manifest, pero, que Catalunya té un perfil
propi. Com els anys anteriors, el mitja del Principat amb major inversié publi-
citaria els anys 2004 i 2005 va ser la premsa, seguida de lluny per la televisid i,
encara a més distancia, per la radio.

El capitol també posa de manifest que els anunciants catalans segueixen
generant al voltant del 20% del total de la inversi6 publicitaria a I'Estat, una
participacio que es déna gairebé des de principis dels anys dos mil. Els sectors
de l'alimentacio; cultura i ensenyament, i automocio son els tres grups d'em-
preses catalanes que més inverteixen en publicitat, un lideratge que no canvia
respecte al bienni anterior.

Pel que fa a la indUstria publicitaria catalana, Bergés i Sabater assenyalen
que també representa al voltant d'una cinquena part del mercat espanyol, tant
pel que fa al nombre d'empreses i treballadors com també a la facturacid.
Format majoritariament per empreses petites, les més importants estan integra-
des en companyies multinacionals, la majoria de les quals tenen la seu central
de I'Estat a Madrid.

Cinema: crisi permanent sense noves politiques

El capitol elaborat per Esteve Riambau assenyala el paper de les televisions en
el finangcament de la produccid cinematografica en un context de profundes
transformacions en les formes de consum, que es tradueix en una reduccio
creixent de I'assisténcia a les sales d'exhibicié mentre que s'incrementa el con-
sum domestic.

L'autor també apunta el caracter continuista de les politiques proteccionis-
tes del cinema catala de les quals en sén una bona mostra I'increment de les
subvencions gestionades per I'lCIC i de la inversié de TVC en adquisicio de
drets d'antena. Riambau qiiestiona, tot i aix0, el sentit de les politiques de
doblatge del catala de les pel-licules estrangeres, vista la resposta del pablic. |
tot aix0 en un context de preparacié d'una llei de la cinematografia d'ambit
estatal i una altra d'abast nacional.

Mentrestant, es manté la tendencia a I'alga en la produccio de llargmetrat-
ges, un fet que s'explica per l'increment de les coproduccions internacionals i
dels documentals, totes dues férmules menys oneroses que els Ilargmetratges
de ficcié. Filmax i Mediapro continuen sent els dos grups liders de la produc-
ci6 cinematografica a Catalunya.

Es manté, igualment, el domini estatunidenc en el sector de la distribucid, i
la tendéncia decreixent del nombre d'espectadors, sales i pantalles, encara que
aixo no ha impedit que el cinema catala hagi gaudit d'una notable acceptacid
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als festivals internacionals. En aquest marc, les produccions estatunidenques
perden quota de pantalla a favor de les europees; les espanyoles es mouen al
voltant del 15%, i les catalanes passen del 3,5% al 5% entre 2004 i 2005.

Induistries culturals: sense canvis tot afrontant la
digitalitzacio

L'analisi feta per Xavier Cubeles en el capitol corresponent a les indUstries cul-
turals d'edici6 discontinua (editorial, fonografica, videografica i multimedia)
mostra que els anys 2005-2006 el sector presenta moltes continuitats respecte
al bienni anterior.

D'una banda, el sector del llibre apareix com el més desenvolupat de Cata-
lunya. Les empreses del Principat representen al voltant de la meitat dels titols
i els exemplars que s'editen, aixi com de la facturaci6, al conjunt de I'Estat.
Aixi mateix, les industries fonografica i videografica presenten el mateix
domini per part d'empreses multinacionals, i en les quals Catalunya ocupa un
lloc secundari. El mateix es pot dir del sector multimédia fora de linia, en quée
el Principat ocupa un lloc molt secundari en el conjunt estatal segons les
poques dades disponibles.

Tot plegat, en un entorn que si que presenta canvis arran de l'accelerada
digitalitzacié del conjunt del sector, sobretot de la fonografia i la videografia.
Mentre que en el primer cas s'aprofundeix la crisi iniciada els primers anys dos
mil per la pirateria i les noves formes de consum vinculades a Internet, la
videografia presenta, el bienni 2005-2006, els primers indicis de patir una
situacio semblant. Tots dos sectors, doncs, han de comencar a repensar la seva
cadena de valor, amb la innovaci6 com a principal factor per a la competitivi-
tat.

Internet: visualitzacio del catala en un context
de revifada

L'analisi de la Internet catalana entre 2005 i 2006 feta per Merce Diez i David
Domingo apunta que els mitjans digitals han deixat enrere les Gltimes etapes
de la crisi que van marcar el tombant de mil-lenni. Els indicis sén diversos.

Per primera vegada els anys dos mil, el nombre de mitjans digitals catalans
ha tendit a créixer. A més, els principals webs informatius han redissenyat els
seus portals i alguns han invertit en innovacions tecnologiques i nous serveis.
Aixi mateix, les dades d'audiéncia disponibles apunten a un creixement de les
visites als portals catalans, i les xifres d'inversié publicitaria assenyalen cap a
una recuperacié després de la davallada de 2004. Finalment, la concessio del
domini .cat ha permés una major visualitzacio de la Internet catalana a la Xar-
xa.

De tota manera, també hi ha elements no tan positius. D'una banda, Cata-
lunya continua perdent posicions davant d'altres comunitats autonomes pel que
fa al nombre d'usuaris d'Internet i de llars connectades. Aixi mateix, les conne-
xions de banda ampla (que s'han doblat entre 2004 i 2006) presenten diferen-
cies territorials dins del Principat, fet que genera desigualtats tant en la qualitat
de l'accés com en el consum de serveis.



Claus d'interpretacio del bienni

Vistes les aportacions realitzades pels diferents autors de I'Informe, es pot con-
cloure que durant el periode 2005-2006 el sistema comunicatiu catala es veu
afectat de manera creixent per dues grans tendéncies de la comunicacié inter-
nacional: la concentracio empresarial en grans grups multimedia que estenen
les seves linies de negoci als diversos sectors de les industries culturals i la
convergencia tecnoldgica entre lI'audiovisual i les telecomunicacions, en la qual
Internet té un paper especialment rellevant.

En aquest context d'ampliacié constant de I'oferta gracies als progressos
tecnologics (augment de programes de TDT amb diferent cobertura, aparicio
de noves plataformes de televisio per IP, difusié de continguts radiofonics per
Internet, etc.), diversos autors mostren preocupacio per la qualitat dels contin-
guts.

En els paragrafs seglients ens referirem, en primer lloc, a aquestes tres
questions transversals -concentracid, convergéncia i reptes en materia de con-
tinguts- i, en aquest marc, intentarem, a continuacio, identificar i valorar els
fets més rellevants que han succeit durant el bienni amb relacié a I'espai catala
de comunicacio. En linies generals, el sistema comunicatiu catala pateix un
debilitament derivat d'operacions de mercat, per bé que aquest debilitament
queda parcialment contingut per les accions politiques empreses pel govern tri-
partit.

Concentracio creixent

En el marc d'un ampli estudi que Daniel E. Jones portava a terme sobre la con-
centraci6 de mitjans a Catalunya, aquest autor subratlla la presencia creixent
de grups transnacionals en el mercat de les industries culturals del Principat,
particularment en els sectors de la premsa gratuita, les agencies de noticies, el
cinema, la industria del comic i dels dibuixos animats i videojocs, la publicitat
i les indUstries de suports (telecomunicacions, electronica professional i de
consum, paperera, quimica, arts grafiques, Internet, etc.). | tot plegat sense
menysprear la preséncia que aquestes grans corporacions tenen en els ambits
de la premsa especialitzada, la televisio i la indUstria editorial.

Entre els grups multimédia espanyols amb presencia a Catalunya mereixen
una mencid Prisa, Telefonica de Contenidos, SEPI (RTVE + Agencia EFE) i
Vocento, centrats sobretot en els negocis del llibre, la premsa, la radio i la tele-
visid. | entre les operacions més recents que reforcen aquesta presencia sobre-
surten I'entrada de Prisa a Ona Catalana i les adjudicacions de concessions de
TDT local al grup de Polanco i a Vocento a la demarcacio de Barcelona, la més
poblada del Principat i amb majors potencialitats comercials.

Tot plegat coincideix amb un debilitament de les exportacions de béns i
serveis culturals catalans, per bé que encara sén notories les relatives a Ilibres,
enciclopedies i fascicles; i, en menor mesura, les de diaris esportius, revistes
(de consum i tecniques), comics, dibuixos animats i espots. Un fet que s'expli-
ca en bona mesura per l'activitat del grup Planeta, en un moment en que, no
obstant aixo, s'ha de subratllar que s'estan consolidant alguns grups multimedia
comarcals com Segre i 100% Comunicacio, cada cop més rellevants en el seu
ambit d'actuacié i que agrupen diverses combinacions d'emissores de radio, de
televisio, publicacions i portals informatius.
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Convergeéncia tecnologica i consums culturals

La convergéncia, derivada de la introduccio de la tecnologia digital, condicio-
na cada vegada més les diferents industries culturals, per bé que les possibili-
tats que se'n deriven estan en alguns casos poc explotades. Aquest fet s'adver-
teix clarament en el cas de la televisio -a causa de I'escassissim
desenvolupament de les aplicacions interactives, no només pel que faala TDT
sin6 també pel que fa a les diverses plataformes multicanal (satel-lit, cable i
IP)- i sobretot a la radio digital, en un context de clar estancament del DAB.

Pel que fa a I'oferta digital per ones de TVC, de moment només s'han posat
en funcionament aplicacions interactives pioneres, com guies electroniques de
programacio o concursos. Joan Majé apunta, al seu capitol, que es preveuen
dues fases posteriors per avancar en el desenvolupament de la interactivitat:
una primera en la qual els ciutadans podran emmagatzemar la programacié en
un disc dur i visionar-la quan els sembli, i una segona que requerira comptar
amb un canal de retorn per ADSL que permetra, segons l'autor, "una comunica-
cié completament bidireccional™ entre els espectadors i el mitja. Pero per fer-
ho possible s'han de substituir els zappers actuals per receptors que incorporin
I'estandard MHP.

En un sentit diferent, Mercé Diez i David Domingo destaquen I'evoluci6 en
termes de continguts, audiencia i ingressos publicitaris dels webs informatius
catalans, per bé que subratllen I'existencia de desigualtats territorials en la
implantacié de la banda ampla a Catalunya que poden dificultar I'accés a les
aplicacions més avancades.

D'altra banda, cal apuntar la tendéncia creixent al consum de determinats
productes culturals -particularment musica, cinema i video- a través d'Internet
i, de manera més incipient, a través de la telefonia mobil. En aquest sentit, es
preveu un creixement progressiu dels productes denominats Media Center que
introdueixen, com també indica Majo0, el concepte de convergencia tecnologica
a la llar a partir de la integracié de diversos dispositius interconnectables: pan-
talles de televisio, reproductors de DVD, home cinemas, ordinadors, consoles
de joc, telefons mobils, reproductors portatils d'audio, etc.

En qualsevol cas, la digitalitzacio esta provocant transformacions notables
en les formes de consum -cada vegada més personalitzades- i un replanteja-
ment necessari de les estratégies empresarials per racionalitzar la cadena de
valor dels diferents sectors industrials.

El repte dels continguts

Amb la multiplicacio6 de I'oferta mediatica derivada de les noves opcions tec-
nologiques, diversos autors mostren -en una linia que ja s'advertia en I'Informe
anterior- certa preocupacio per les questions relatives als continguts. Aixi,
Gomez Mompart i Vidal Castell insisteixen en el fet que, esgotada la politica
de promocions dels diaris de pagament, “caldra invertir més en periodisme (de
més qualitat, exclusivitat i complementarietat), alhora que s'hauran de dismi-
nuir les despeses tot reduint pagines i/o algunes noticies gastades per altres
mitjans". Milagros Pérez Oliva va més enlla quan afirma que "sembla clar que
el futur de la premsa de pagament esta en convertir-se en un proveidor d'infor-
macié de qualitat capac d'oferir els seus serveis en multiples formats, la qual
cosa comportara inevitablement canvis en la forma de produir la informacio". |
afegeix que "caldra buscar, doncs, una bona simbiosi entre paper i digital, i tro-



bar mecanismes de participacio dels lectors, perqué la interaccié és una pre-
missa consubstancial a Internet i s'esta incorporant rapidament com a valor
cultural”.

En aquest sentit, Diez i Domingo apunten que els principals webs informa-
tius del pais s'han redissenyat i incorporen noves aplicacions relacionades,
sobretot, amb el video, pero també orientades a impulsar la implicacio de I'au-
diéncia.

D'altra banda, Prado, Delgado, Garcia i Larrégola marquen, com ja hem
dit, el contrast entre el notable increment de I'oferta de canals i I'estancament
de l'oferta de continguts en televisio. En aquesta linia, Maria Corominas
Piulats assenyala que "la competitivitat (en termes de mercat) comporta que es
prioritzin els continguts o formats de rendibilitat -economica- demostrada,
generalment avaluada o entesa en termes de share (quota de mercat), de forma
que el resultat és una gran homogeneitat i pocs elements innovadors".

Espai catala de comunicacio:
indicis contradictoris

L'espai catala de comunicacio6 continua sent un eix classic d'analisi de I'evolu-
cié del sistema comunicatiu del Principat i, com en totes les edicions anteriors
de I'Informe, s'hi identifiquen indicis contradictoris respecte a la seva consoli-
dacid. De fet, a mitjans de la primera decada dels anys dos mil aquest desenvo-
lupament contradictori -amb avengos i retrocessos gairebé constants- es pot
considerar ja un element estructural d'aquest espai.

Com en els anys anteriors, un primer indici de la debilitat de I'espai catala
és l'absencia de dades especifiques sobre Catalunya de diversos ambits de
comunicacio. Aixi ho posen de manifest autors com Laura Bergés i Marta
Sabater (en la seva analisi sobre la publicitat), Daniel E. Jones (en el capitol
sobre els grups de comunicacid) o Xavier Cubeles (en I'estudi que dedica a les
industries culturals d'edici6 discontinua), que assenyalen les -fortes- limita-
cions existents a I'hora apropar-se a aspectes clau de I'espai catala. Pero els
anys 2005-2006 s'ha posat en marxa el projecte del Barometre de la Comunica-
cid i la Cultura, un element que s'ha d'entendre com un reforgament de I'espai.
Tal com explica Salvador Cardus i Ros en el seu capitol, el Barometre té preci-
sament per objectiu la creacio de dades que ajudin a coneixer millor els con-
sums, un dels aspectes cabdals del sistema comunicatiu.

Aquests indicis contradictoris es poden observar a gairebé tots els mitjans i
serveis de comunicaci6 catalans. Els indicis de debilitament de I'espai comuni-
catiu propi del Principat el bienni 2005-2006 es noten especialment en els
mitjans audiovisuals. En el camp de la televisié, TV3 no ha recuperat el lide-
ratge d'audiencia que va perdre el bienni anterior, en un context on el naixe-
ment de dos nous canals en obert d'abast estatal (Cuatro i La Sexta) inclina la
balanca en perjudici dels mitjans catalans en un element clau com és la televi-
si0. Si a aixo s'afegeix la posada en marxa de vint programes de TDT d'abast
estatal i solament cinc de catalans (els quatre de la CCRTV més 8tv, I'Unic del
multiplex privat que Grupo God6 ha aconseguit posar en marxa), les previ-
sions a curt termini no son gaire positives.

Tampoc criden a I'optimisme el naixement de les dues noves plataformes
de televisi6 per IP (IPTV) que se sumen a la ja existent. Operades en clau
espanyola per empreses de telecomunicacions, encara que es troben en un estat
incipient d'implantacio, reforcen I'oferta televisiva que es rep a les llars catala-
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nes des de fora del Principat. Sobre aquestes noves plataformes, Corbella
adverteix en el seu capitol que el fet que el 2006 no hi hagi agents catalans en
aquest camp obre dubtes sobre la possibilitat del Principat "de controlar els cir-
cuits televisius/audiovisuals del futur en el propi territori®.

En el camp de la radio, la compra d'Ona Catalana per part de Grupo Prisa i
I'adquisicio de Radio Club 25 per Kiss FM apunten a un reforcament de les
empreses d'ambit espanyol dins del mercat radiofonic, en detriment del sector
autocton que havia anat sorgint al llarg dels anys dos mil. Els dubtes sobre la
continuitat de Radio 4 reforcen aquesta pérdua de posicions de I'espai del Prin-
cipat, que podria veure desapare€ixer la radio degana en catala.

Pel que fa al cinema, la situaci6 és de marginalitat i ja gairebé permanent:
encara que disminueix una mica la quota de pantalla del cinema nord-america,
la del cinema catala no supera el 5% mentre que la del cinema espanyol se
situa a I'entorn del 15%.

Els senyals de difuminacié de I'espai (en la terminologia feta servir a I'ante-
rior Informe), també arriben a la premsa, que aquest bienni ha vist com les
publicacions locals i comarcals han comencat a perdre difusié i audiéncia.
D'aquesta manera, un dels fenomens distintius del sistema comunicatiu del
Principat atura un cicle de creixement de gairebé una decada que I'havia con-
vertit en un dels pilars de I'espai catala.

Segons el capitol elaborat per I'Observatori de la Comunicacié Local
(OCL), la premsa no és I'inic mitja local i comarcal en qué es troben indicis de
debilitament de I'espai catala. La consolidacié de I'entrada de grups espanyols
en la TDT local fa pensar en una pérdua de posicions dels operadors autoctons,
sobretot a I'area metropolitana de Barcelona (la zona amb més potencial
comercial de tot el Principat). Aixi mateix, els problemes de consolidacié i el
tancament de nombroses iniciatives en linia reforcen aquest afebliment des de
I'ambit local.

Pero els mateixos mitjans locals també aporten elements que es poden
interpretar com un reforgament de I'espai. El reconeixement legal de les televi-
sions locals a través de la TDT, amb un regim juridic que les forca a estar molt
arrelades al territori, n'és un. També I'aprofundiment de la tendencia a crear
grups multimedia locals i comarcals, detectada el bienni anterior, s'ha d'enten-
dre com un reforgament, ja que dona lloc a operadors autoctons amb un pes
cada cop més significatiu dins de la seva area d'influencia.

Pero el mitja que aporta més indicis d'una consolidacid de I'espai catala és
Internet, tal com es despren de I'analisi de Diez i Domingo. D'una banda, pel
naixement de nous mitjans informatius en linia d'abast nacional, fet que trenca
una tendencia a les desaparicions que durava tots els anys dos mil. De l'altra,
per la introduccié en el mercat catala d'innovacions tecnologiques, sobretot les
vinculades al video. A més, els mitjans catalans aconsegueixen augmentar I'au-
diencia i ocupen posicions significatives dins dels ranquings de consum al
Principat. Finalment, per I'assoliment del domini .cat, que dona visibilitat a
allo que els autors denominen I"'espai virtual catala".

En conjunt, pero, la tendencia dominant els darrers biennis és la creixent
presencia dels grups transnacionals en el mercat catala, i també dels grups
espanyols, tal com assenyalen Xavier Cubeles i Daniel E. Jones. Aixi, tot i que
Catalunya és, des del punt de vista economic, el primer pol de produccid i el
segon en consum de béns i serveis culturals, la suma dels indicis apunta que
I'espai catala de comunicacio esta cada cop més integrat en el sistema de mit-
jans espanyol, primer, i transnacional, després. En aquest sentit, tal com apunta
Joan Corbella Cordomi, aquests canvis fan que, cada cop més, el sistema de



mitjans del Principat perdi trets definitoris propis i s'assembli més als sistemes
d'altres paisos occidentals.

En aquest context, la llengua, un dels elements definidors de I'espai catala
de comunicaci6, també presenta variacions positives i negatives pel que fa a la
seva presencia en els mitjans. Aixi doncs, el catala també esdevé un indicador
contradictori.

L'analisi que fa Bernat Lopez sobre I'estat del catala als mitjans de comuni-
cacid del Principat dibuixa, per al bienni 2005-2006, una situacio d'estabilitza-
ci6 lleugerament a I'alca de la preséncia de la llengua propia de Catalunya en el
conjunt del sistema, encara que els diversos subsectors presenten diferéncies
notables.

La presencia del catala a la premsa tendeix a millorar, sobretot gracies als
diaris generalistes de pagament i, en especial, els locals i comarcals: en un
context de descens generalitzat de vendes, tot i la seva davallada, la premsa de
proximitat continua sent un puntal clau per al consum de publicacions en
catala. Pel que fa als mitjans audiovisuals, el pes del catala ha minvat tant al
cinema -clarament marginal- com a la televisio, sobretot per la ja esmentada
posada en marxa de nous canals estatals en obert.

A la radio, en canvi, continua el creixement del consum de programacio
generalista en catala ja detectada els biennis anteriors. A Internet el catala
també millora i continua sent una de les llenglies amb presencia més forta a la
Xarxa amb relacié al seu nombre de parlants. De fet, com ja passava els
biennis anteriors, la radio i Internet sén els dos mitjans en qué la llengua pre-
senta una situacié més normalitzada en un sistema en qué el catala continua
ocupant, en termes generals, una posici6 secundaria respecte al castella.

La importancia de les politiques i l'espai catala

Tot el seguit d'indicis contradictoris sobre la consolidacio d'un espai comunica-
tiu propi del Principat es déna en un context en que les politiques publiques del
Govern de la Generalitat han tendit d'una manera clara a intentar reforcar-lo.

D'una banda, I'aprovacié de la Llei 22/2005, de la comunicacié audiovi-
sual de Catalunya, tot i que es troba impugnada al Tribunal Constitucional, és
la mostra més clara de la voluntat d'articular un sistema legal que doti la
Generalitat de capacitat efectiva d'ordenacié del sistema audiovisual del Prin-
cipat, incloent-hi competéncies en matéria de planificacié de I'espai radioeléc-
tric.

Aixi mateix, I'assoliment de més multiplexs autonomics i locals de TDT,
com també una major capacitat per gestionar-los (sobretot, en el repartiment
entre operadors publics i privats), també han estat factors que permeten parlar
d'unes politiques compromeses amb I'espai. En aquest sentit, el concurs de la
TDT local n'és la mostra més clara, ja que expressa la voluntat explicita del
govern (amb el vistiplau del CAC) de beneficiar operadors vinculats al territori
i compromesos amb el catala. En aquesta mateixa linia s'hauria de situar I'apro-
vaci6 del nou contracte programa de la CCRTV, que la dota dels recursos
necessaris per liderar la migracio digital.

També assenyala en la mateixa direccio la diversificacié cap a tots els mit-
jans de comunicacio i la creixent dotacio pressupostaria al llarg del bienni dels
ajuts del Govern als mitjans de comunicacid del Principat -inclosa I'Agencia
Catalana de Noticies, que ha passat a dependre directament del nou Departa-
ment de Cultura i Mitjans de Comunicacid-, fonamentalment per promoure la
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presencia del catala; o I'impuls del Barometre, una eina que s'entén clau per
millorar el finangament publicitari del conjunt del sistema mediatic.

Finalment, els acords amb les Illes Balears per assegurar la reciprocitat de
la recepcio de les televisions autonomiques respectives i les negociacions amb
el Govern valencia (encara obertes I'abril de 2007, moment de tancar aquest
Informe), mostren una disposicié a articular un espai que abasti tot el domini
linguistic catala. En aquesta linia s'han de situar els ajuts Euroregid, que comp-
ten amb un pressupost de 800.000 euros i que han estat Ilangats per primera
vegada el 2006 amb la intencié de financar iniciatives que impulsin la verte-
bracio6 d'un espai mediatic als territoris de parla catalana.

De tota manera, en la present edicio de I'Informe ja s'han fet sentir les prime-
res veus que manifesten la necessitat d'una reorientacio, encara que sigui parcial,
de les politiques publiques de comunicacid al Principat. Ho fa Esteve Riambau
en el capitol de cinema, quan apunta cap a un fracas de les politiques de doblatge
de pel-licules al catala. Pero ho fa especificament i a bastamant Corbella Cordo-
mi en el seu text sobre els reptes de futur per al sistema comunicatiu catala.

Segons aquest autor, "les politiques a Catalunya han de comencar per iden-
tificar les noves dimensions que adquireix el sistema comunicatiu i el mercat
en qué opera, més enlla del mapa d'actors actual”. S'han d'incloure, en unes
politiques globals, Internet i les diverses plataformes de telecomunicacions que
sorgeixen amb la convergencia tecnologica. Pero també el conjunt del sistema
audiovisual (produccid, distribucio, exhibicio) per poder fer front als reptes de
la digitalitzacié. Aixi mateix, Corbella Cordomi proposa “la revisié de les pre-
visions sobre I'equilibri entre pluralisme i la necessitat de disposar d'agents
comunicatius forts que competeixin amb els d'abast espanyol i internacional”.
Finalment, i coincidint amb Riambau, manifesta la necessitat de revisar les
"politiques de foment tradicionals (quotes, subvencions)" i "integrar-les en una
politica global que inclogui tots els aspectes anteriors, a fi de buscar una
dimensi6 i una estructura adequades a les possibilitats reals de cada mitja o
servei en I'entorn del mercat real de la comunicaci6 a Catalunya".

Son reptes per al nou Departament de Cultura i Mitjans de Comunicacio,
que es trobara amb notables limitacions de natura politica (el repartiment de
competéncies entre Estat i comunitats autonomes) i de natura economica (la
creixent globalitzaci6 del mercat de la comunicacio i la cultura) per desenvolu-
par la seva tasca.

Centres docents i de recerca: necessitat de
coordinacio

Aquesta quarta edici6 de I'Informe inclou un capitol, renovat i ampliat respecte
a les edicions anteriors, relatiu a la recerca i la formacié en comunicacio: "La
recerca i els estudis sobre comunicaci6 a Catalunya. Estat de la qliestié (2005 i
2006)". Es tracta d'un sector decisiu no solament per a l'orientacié de les politi-
ques de comunicacio, sind també per a la formacio i la capacitacio dels profes-
sionals que han de fer possible la produccié de continguts que reclama el
complex sistema de comunicaci6 descrit a I'Informe.

Els autors d'aquest capitol destaquen el gran creixement dels centres uni-
versitaris especialitzats en comunicacio (actualment a Catalunya s'ofereixen un
total de 33 Ilicenciatures en comunicacio i 14 programes de Doctorat) i sugge-
reixen la necessitat d'establir politiques de coordinacid, especialment en mate-
ria d'estudis de tercer cicle.



Pel que fa estrictament a I'ambit de la recerca i les publicacions, es detecta
la limitada preséncia d'investigadors catalans en revistes internacionals de
referéncia, especialment en I'ambit anglosaxé i, en canvi, una presencia esti-
mable en revistes de I'America Llatina i espanyoles.

També es destaca I'important nombre de tesis doctorals en comunicacio
defensades a les universitat catalanes, tot i que s'‘observen alguns desequilibris
pel que fa a les prioritats tematiques, amb poques tesis dedicades als aspectes
més teorics o metodologics. Finalment, cal assenyalar la tendéncia, d'acord
amb els estandards de les politiques cientifiques actuals, a organitzar la recerca
de forma col-lectiva o0 amb grups, per tal de poder participar en els diversos
programes d'l+D d'ambit estatal i en els programes de grups consolidats de
recerca reconeguts per la Generalitat de Catalunya.

Per optimitzar tots aquests recursos i per fer-los Gtils en termes de politi-
ques i de desenvolupament de la comunicacio se suggereix la necessitat d'una
major coordinaci6 interuniversitaria, perd també entre els grups de recerca uni-
versitaris i les principals institucions de comunicaci6 del pais.

Miquel de Moragas i Spa
Isabel Fernandez Alonso
Josep Angel Guimera i Orts

Bellaterra, juny de 2007

Introduccio
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INFORME DE LA COMUNICACIO A CATALUNYA 2005-2006

Capitol 1

La premsa

Josep Lluis Gémez Mompart
Departament de Teoria dels Llenguatges i Ciéncies de la Comunicacio
(Universitat de Valéncia)

David Vidal Castell
Departament de Periodisme i de Ciéncies de la Comunicacio
(Universitat Autonoma de Barcelona)

El trienni 2004-2006 la premsa de pagament a Catalunya ofereix tendencies
contradictories: tot i els bons resultats economics, amb una inversio publicitaria creixent i
una aposta intensa per les promocions, es manté la crisi d'audiéncia i de difusio que,
després d'anys al marge, també comenca a afectar les publicacions en catala. En un context
de nous habits de consum informatiu, els editors hauran de buscar noves estrategies de
comercialitzacio i caldra que repensin el model periodistic davant la puixanca de la premsa
gratuita que, tot i aixo, també pot haver tocat sostre.
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El sector camina
lentament cap a una
transformacio
provocada per
l'articulacio de
diverses crisis que no
son de caracter
conjuntural siné
estructurals

(1) Tom Rosenstiel, director del Projecte per
a I'Excel-1éncia del Periodisme (PEJ), de la
Universitat de Columbia, ha declarat: "2006
ha estat un any molt dificil [per a la prem-
sa]. Es mantenen els problemes, no son ci-
clics. Fa la impressi6 que sén estructurals.”
(El Pais, 27-11-2006, pag. 43).

(2) En dades globals d'ambit estatal, 20 Mi-
nutos ha pujat de 2.298.000 lectors el 2005
a 2.379.000 el 2006, mentre que Qué! ha
perdut lectors -ha passat d'1.923.000 a
1.876.000- i Metro Directo, també en des-
cens, passa d'1.904.000 a 1.675.000 el 2005
(AIMC, 2005 i 2006). Com podem obser-
var, I'estancament de l'audiéncia també arri-
ba a la premsa gratuita, un sector que co-
mengca a donar simptomes de saturaci6. La
baixada pronunciada de Metro Directo, per
exemple, I'na mogut a eixamplar la presén-
cia a altres provincies de tot I'Estat en un es-
forg per competir amb la nova i exigent ofer-
ta.

(3) Sis de cada deu lectors de premsa diaria
a Espanya segueixen sent homes (el 2006)
segons I'EGM, i la penetraci6 de la prem-
sa diaria als tres primers segments d'edat
més jove (que cobreix entre els 14 anys i els
19, entre els 20 i els 24 i entre els 25 i els
34) el 2006 va ser del 32,2%, del 44,9% i
del 46,4%, molt Iluny de les penetracions
de televisié i radio, que en el primer cas os-
cil-len entre el 85% i el 90% i en el segon
-la radio- entre el 50% i el 60%. Font: AIMC
(2006).

(4) De fet, la penetraci6 de la premsa diaria
segueix incrementant-se, des de 2004, i ha
passat del 41,1% de 2004 i de 2005 al 41,8%
de 2006. Es un increment subtil que nume-
ricament suposa passar dels 15.252.000 lec-
tors diaris de 2005 als 15.660.000 de 2006.
Font: AIMC (2005 i 2006).

(5) Ordinador de butxaca multifuncional que
es pot sincronitzar amb altres ordinadors.

1. Introduccio: la lenta travessa del desert

Les dades referides als mitjans de comunicaci6é impresos -diaris i revistes-
durant el trienni 2004-2006 confirmen el que ja fa temps que editors, periodis-
tes i analistes pronostiquen: que el sector ja camina lentament perd de forma
irreversible cap a una transformacié provocada per l'articulacié de diverses cri-
sis que no son de caracter conjuntural sin6 estructurals®. La puixanga de la
premsa gratuita -durant aquest periode ha aparegut un nou diari, ADN, i s'han
consolidat les altres tres grans capcaleres, tot i que les dades d'audieéncia donen
simptomes de fatiga també en els gratuits® i la continua i tot sovint gratuita
disponibilitat d'informacid a través d'Internet no semblen les Uniques causes de
I'estancament -de fet, regressio- tant de la difusié com de l'audiéncia de la
premsa a Catalunya. Editors i periodistes lamenten la poca connexid, per
exemple, amb els sectors socials on menys penetracio té la lectura de diaris, els
joves i les dones®, tot i que les dades per al 2006 de I'EGM en el context
espanyol apunten cap a un lleuger augment del public lector -no succeeix igual
a Catalunya, com veurem més endavant*. Els nous habits de consum informa-
tiu fan que es percebi el suport paper com poc eficag -i contra aquesta percep-
ci6 ja hi ha diaris que duen a terme experiéncies pilot amb edicions especials
per a PDA?® o per ser impreses des del PC, actualitzades, en qualsevol moment
del dia’-, i aix0 s'afegeix a la crisi endémica de credibilitat i a la poca disposi-
ci6 a pagar un euro per obtenir una informacio6 que s'obté facilment de forma
gratuita -almenys aparentment.

Davant d'aquests reptes, la premsa dubta, i fins avui ha optat per estratégies
encara conservadores basades en la retallada de despeses, I'agressivitat en les
promocions i la diversificacio de les apostes’; per exemple, ja trobem grups
editors de premsa convencional que formen part de I'accionariat de premsa
gratuita -com Grupo Planeta a ADN o Recoletos a Qué!-, i aixi mateix tots els
editors de rotatius juguen tan fort com poden i saben la carta de la captacio de
les audiencies electroniques, altament volubles i poc fidels, conscients com sén
que Internet és alhora una amenaca i una possible soluci6 a la crisi.

1.1. Bons resultats economics: creix la inversio
publicitaria i el pes de les promocions

Pero, tot i que les qualifiquem de conservadores, i també de logiques d'acord
amb el context d'un mercat molt madur en qué els canvis i les transformacions
s'han de planificar sempre a llarg termini, el volum de negoci agregat de les
editores de diaris a tot Espanya va créixer un 4,8% el 2005 respecte a I'any
anterior -el 2004 hi va haver un creixement encara millor de 1'11,5%, fet que
indica, per tant, una certa desacceleracid aquest darrer any-, impulsat sobretot
per la publicitat i les promocions. La inversi6 publicitaria en diaris de tot I'Es-
tat va créixer un 5,2% el 2005 i un 7,5% el 2006, és a dir, manté per tercer any
consecutiu un bon ritme de creixement, segons Infoadex (2006 i 2007), ja que
el 2004 el creixement havia estat del 5,9%°. A Catalunya, en canvi, les xifres
de creixement de la inversio publicitaria no sén tan bones, ja que ha estat
només del 3,1% entre 2004 i 2005 (AECP, 2006).

Amb tot, els resultats economics, per bé que donen signes de cansament per
I'enorme esforg promocional i de recerca d'estrategies economiques alternati-
ves, no son pas dolents. Es sens dubte la crisi de difusié (una davallada del 2%
a tot I'Estat i de poc menys d'un punt a Catalunya entre 2004 i 2005) la preocu-
pacio principal dels editors. Més encara quan comengca a repercutir en l'audién-



cia (Noticias de la comunicacién, novembre de 2006, pag. 3) i en la captacid
de publicitat, que segueix sent la font majoritaria d'ingressos. | sobretot perqué
aquesta tendencia a la baixa sostinguda s'esta produint mentre les editores han
intensificat fins al Iimit -365 dies sobre 365, tot i que la mitjana per titol ha
estat de 279 dies per any- I'estrategia de les promocions, que comencen a ser
un ajut més que considerable en el capitol d'ingressos. A titol il-lustratiu, per al
diari El Pais ja va suposar el 28% dels ingressos I'any 2005. Aixi, els productes
promocionals han fet créixer el capitol d'altres vendes un 27,5%, i ja era glo-
balment 1'11,7% del negoci de les editores de I'Estat espanyol el 2005. Aquell
any es van fer arribar als quioscs un total de 1.601 promocions, un 18,4% més
que el 2004. Per exemple, i per segon any consecutiu, la venda de productes
promocionals ha salvat els comptes de les editores de diaris d'abast estatal amb
seu a Madrid (EI Mundo, El Pais, ABC i La Razén) (Noticias de la comunica-
cion, setembre de 2006, pag. 3).

1.2. Mals resultats per a la difusio i l'audiencia de la
premsa en catala

El bienni 2004-2005 la difusi6 de la premsa diaria, setmanal, quinzenal i
mensual en catala ha patit una aturada significativa i fins i tot ha mostrat
uns primers signes de regressio. Aquests mals resultats, que contrasten amb
la tendéncia dels darrers deu anys, son especialment significatius en I'ambit
de les revistes comarcals d'informacio general (vegeu la taula 10), la difusid
de les quals s'havia comportat fins ara independentment de la tendencia al
descens de circulacio de la premsa en general. En conjunt perden més d'un
3% de difusio. Pero tampoc les revistes setmanals, quinzenals i mensuals
especialitzades -de més difusid- ofereixen bons resultats: Sapiens perd un
3,5% de la difusio; Descobrir Cuina, un 16,67% (més de 3.000 exemplars) i
Descobrir Catalunya un 12,46% (més de 2.000 exemplars); també han
obtingut males dades de difusi6 La Revista dels Stpers (baixa un 7,49%),
Cavall Fort (baixa mig punt) i Catalunya Cristiana (baixa un 2,43%)
(vegeu la taula 9).

També la premsa d'informacio6 general comarcal i local diaria ofereix mals
resultats (vegeu el grafic 1): baixa la difusio un 3,7% i perd 3.305 exemplars
diaris; per tant, perjudica les xifres de difusio en catala. Fins ara no s'havia vist
sorpresa per la crisi endemica de la difusié que assetja la premsa des de fa una
década, perd en canvi ara veiem com EI Punt perd un 7,83% de la difusio entre
2004 i juny de 2006 (vegeu la taula 4); Regi6 7, Diari de Girona i Segre patei-
Xen un estancament, si no un retrocés (Regi6 7 cau un 1,3%, Diari de Girona
un 1% i Segre puja un 0,8%), i fins i tot I'edici6 en catala d'El Periddico de
Catalunya perd vendes -de forma proporcional, aixo si, amb el descens global
de vendes de la capcalera de Grupo Zeta. L'Unic titol en catala que progressa
en les xifres de difusi6 aquest darrer bienni és I'Avui, que obté entre 2004 i
juny de 2006 un creixement del 5,63% -amb un increment de 1.520 exemplars
diaris.

Tanmateix, cal recordar que el mercat de la premsa en catala també I'inte-
gren altres iniciatives que no estan reflectides en les dades que facilita '0JD.
En aquest breu repas, per exemple, no ha aparegut, com és habitual, la revista
El Temps -que segons xifres propies se situa sempre al voltant dels 10.000
exemplars- o EI 9 Esportiu de Catalunya, distribuit amb diverses capgaleres de
premsa local i comarcal, ni la petita munio de revistes associades a I'APPEC
(Associaci6 de Publicacions Periodiques en Catala), algunes de les quals son
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La premsa

El bienni 2004-2005 la
difusio de la premsa
diaria, setmanal,
quinzenal i mensual
en catala ha patit una
aturada significativa

(6) El Pais va iniciar I'abril de 2006 aques-
ta edici6 digital imprimible actualitzada i
també en format per a PDA; el diari belga
De Tijd ha creat, d'altra banda, un nou su-
port electronic portatil on es descarreguen
les noticies. Els habits de consum han
canviat i el tempo de la informaci6 també:
ara volem saber les coses tot just quan pas-
sen. Si hi ha un atemptat a Madrid, el més
important de la historia d'Espanya, a quarts
de vuit o de nou del mati, com va passar I'11-
M, els diaris acabats de sortir de la rotativa
ja es poden llencar a la paperera. Es va dir
que aquell va ser el dia d'Internet, com van
demostrar les dades de I'OJD després. Perd
aixod ja no és una excepcid, com la nit dels
Oscar, i succeeix cada vegada més: recent-
ment, per exemple, amb I'execucié de
Saddam Hussein o amb una explosié mor-
tal de gas a I'area metropolitana de Barcelo-
na. "Els diaris tenen la imatge d'obsolets (...).
No tenen l'atractiu, la rapidesa i I'eficiencia
d'altres mitjans", escrivia el periodista i pro-
fessor de la UAB Lluis Reales (1996).

(7) "La vella estructura econdomica de les
nostres empreses periodistiques, caracterit-
zades per altes despeses fixes de produccié
i de personal, que es financaven exclusiva-
ment amb publicitat i venda d'exemplars, al
numero o per subscripcid, va donant pas a
una altra de més flexible i diversificada, en
que s'han anat externalitzant moltes de les
despeses (...), amb una retallada i flexibi-
litzacié de la carrega social, amb la reduc-
ci6 d'ocupaci6 i la substitucié de contrac-
tes laborals indefinits de personal de plantilla
per contractes temporals o mercantils amb
col-laboradors" (Noticias de la comunica-
cion, novembre de 2006, pag. 3, editorial).
A la practica tots els rotatius del mén occi-
dental estan reajustant plantilles, canviant
plantes d'impressié (La Vanguardia va se-
gregar el taller d'impressio I'agost de 2006),
externalitzant serveis, etc., des dels presti-
giosos The New York Times o The Washing-
ton Post fins als tabloides londinencs més
grocs, com The Sun. | tots plegats pateixen
baixades en les xifres de difusi¢ d'entre un
3% i un 1% de mitjana, anualment -un 2,5%
als EUA, per exemple-, segons I'Associacié
Mundial de Periodics (WAN) (El Pais, 06-
07-2006, pag. 52).

(8) Vegeu el capitol "La premsa" de I'Infor-
me de la comunicacié a Catalunya 2003-
2004.
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Taula 1. Difusié de premsa diaria a Catalunya (2004-2005)

Capcalera
1 La Vanguardia
2 El Periédico de Catalunya
3 Sport
4 El Pais
) Mundo Deportivo
6 Avui
7 El Punt
8 Marca
9 As
10 El Mundo
11 LaRazén
12 Diari de Tarragona
13 Segre
14 ABC
15 Expansion
16 Regi6 7
17 Diari de Girona
18 Diari de Terrassa
19 Diari de Sabadell
20 La Manana

Altres diaris amb difusié menor (tots de penetracié-locals)

Total Catalunya

2005 2004 Variacio 2004-2005
Exemplars %
184.055 180.794 3.261 1,8
159.696 161.514 -1.818 -1,12
61.421 67.095 -5.674 -8,46
55.836 58.719 -2.283 -4,91
52.087 55.136 -3.049 -5.53
26.262 25.951 311 1,2
25.838 27.645 -1.807 -6,54
24.721 28.179 -3.458 -12,27
23.597 24.136 -539 -2,23
18.717 17.856 861 4,82
15.058 15.118 -60 -0,4
13.995 14.939 -944 -6,32
13.286 13.342 -56 -0,42
11.376 12.183 -807 -6,6
9.371 8.730 640 7,33
8.391 8.458 -67 -0,8
7.897 8.152 -255 -3,13
5.546 5.497 49 0,9
5.354 5.466 -112 -2,04
4.882 5.077 -195 -3,84
4.821 3.838 983 25,6
732.207 747.825 -15.618 -2,09

Font: Elaboracié propia amb dades de I'OJD.

L'audiencia dels

diaris ha tocat sostre i
aquesta saturacio del
mercat comenca a
afectar també els

gratuits

(9) Font: Grup 10-APPEC. Comunicaci6

personal, maig de 2007.

historiques, com Serra d'Or o L'Aveng, i d'altres amb un fidel pdblic emergent,
com Nat o Enderrock, totes dues del recentment creat Grup 10. Aquest grup,
segons xifres propies, assegura que difon amb les seves revistes 120.000 exem-
plars en catala el periode 2005-2006, amb una audiéncia mitjana mensual
(també segons xifres propies) de 400.000 lectors®.

Pero la novetat negativa d'aquest bienni és sens dubte la davallada en les
dades d'audiéncia que, com ja hem apuntat, han estat definitivament afectades
per la crisi de la difusid. Es cert que, en el context mediatic global, el 2006 ha
contemplat un descens general de tots els mitjans, pero en aquest context tam-
bé és cert que 'EGM no ofereix dubtes sobre dos aspectes: que l'audiencia dels
diaris ha tocat sostre i que aquesta saturacié del mercat comenca a afectar tam-
bé els gratuits. En canvi, la penetracié de la premsa diaria, al voltant del 41%,
es manté o fins i tot augmenta, segons aquestes dades de 'EGM (Noticias de la
Comunicacion, novembre de 2005, pag. 152).
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Taula 2. Difusi6 de premsa diaria per provincies a Catalunya (2004-2005)

Barcelona 2005 2004 Variaci6 2004-2005
Exemplars %
1 La Vanguardia 153.564 150.898 2.666 1,77
2 El Periédico de Catalunya 136.383 137.840 -1.457 -1,06
3 Sport 48.073 52.466 -4.393 -8,37
4 El Pais 44.815 47.875 -3.060 -6,39
5 Mundo Deportivo 40.501 42.952 -2.451 -5,71
6  Avui 21.947 22.002 -55 -0,25
7 As 18.359 18.992 -633 -3,33
8 Marca 17.983 20.634 -2.651 -12,85
9 El Mundo 16.169 14.744 1.425 9,66
10 LaRazon 13.182 13.226 -44 -0,33
11  ElPunt 8.909 9.965 -1.056 -10,60
12 ABC 8.845 9.354 -509 -5,44
13 Expansion 8.016 7.417 599 8,08
14 Regi6 7 7.967 8.027 -60 -0,75
15 Diari de Terrassa 5.545 5.496 49 0,89
16 Diari de Sabadell 5.354 5.466 -112 -2,05
17 Heraldo de Aragén 438 435 B 0,68
18 Diario de Navarra 318 301 17 5,65
19 Diari de Tarragona 201 197 4 2,03
20 Segre 191 192 -1 -0,52
21 Diari de Girona 122 172 -50 -29,07
22  El Progreso 109 109 0 0
Altres 31 capcaleres (totes de penetracio) 934 876 58 6,6
Total Barcelona 557.925 569.636 -11.711 -2,06

Girona 2005 2006 Variaci6 2004-2005
Exemplars %
1 La Vanguardia 15.360 14.750 610 4,14
2 El Punt 15.020 15.617 -597 -3,82
8 El Periédico de Catalunya 11.248 11.427 -179 -1,57
4 Diari de Girona 7.772 7.980 -208 -2,61
5 Sport 5.857 6.419 -562 -8,76
6 Mundo Deportivo 4.995 5.302 -307 -5,79
7 El Pais 4.490 4.562 -72 -1,58
8 Marca 2.564 2.842 -278 -9,78
9 As 1.928 1.860 68 3,66
10  Avui 1.519 1.411 108 7,65
11  El Mundo 1.038 1.047 -9 -0,86
12 ABC 751 886 -135 -15,24
13 LaRazén 490 472 18 3,81
14 Expansion 466 452 14 3,10
15 Regi6 7 111 116 -5 -4,31
Altres vuit capcaleres 73 68 5 7,35

Total Girona 73.682 75.211 -1.529 -2,03
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Taula 2. Difusié de premsa diaria per provincies a Catalunya (2004-2005) (Continuacio)

Lleida 2005 2004 Variaci6 2004-2005
Exemplars %
1 Segre 12.812 12.853 -41 -0,32
2 La Vanguardia 5.640 5.622 18 0,32
8 La Mafiana 4.882 5.007 -125 -2,5
4 El Periédico de Catalunya 3.897 &L158 144 3.84
5 Sport 2.552 2.801 -249 -8,89
6 El Pais 2.404 2.334 70 3
7 Mundo Deportivo 1.812 1.940 -128 -6,6
8 Avui 1.051 969 82 8,46
9 Marca 986 1.151 -165 -14,34
10 El Mundo 755 688 67 9,74
11 As 733 713 20 2,81
12 ABC 723 793 -70 -8,83
13 LaRazon 490 516 -26 -5,04
14 Expansion 347 336 11 3,27
15 Regio 7 312 314 -2 -0,64
16 Heraldo de Arag6n 171 159 12 7,55
Altres quatre capgaleres (totes de penetracio) 22 13 9 69,23
Total Lleida 39.589 39.962 -373 -0,93

Tarragona 2005 2004 Variacié 2004-2005
Exemplars %
1 Diari de Tarragona 13.794 14.742 -948 -6,43
2 La Vanguardia 9.491 9.524 -33 -0,35
3 El Periddico de Catalunya 8.168 8.494 -326 -3,84
4 Sport 4.939 5.409 -470 -8,69
5 Mundo Deportivo 4.779 4.942 -163 -3,30
6 El Pais 4.127 3.948 179 4,53
7 Marca 3.188 3.552 -364 -10,25
8 As 2.577 2,571 6 0,23
9 El Punt 1.909 2.063 -154 -7,46
10 Avui 1.745 1.569 176 11,22
11  El Mundo 1.510 1.377 133 9,66
12 Heraldo de Arag6n 1.297 1.267 30 2,37
13 ABC 1.057 1.150 -93 -8,09
14 LaRaz6n 896 904 -8 -0,88
15 Expansion 542 527 15 2,85
16 Segre 283 288 -5 -1,74
17 El Correo Espafol 262 306 -44 -14,38
18 Diario de Navarra 240 215 25 11,63
19 LaRioja 115 114 1 0,88
Altres dotze capgaleres 89 53 36 67,92
Total Tarragona 61.008 63.015 -2.007 -2,37
Total Catalunya 732.204 747.824 -15.620 -2,09

Font: Elaboracié propia amb dades de 'OJD.
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Taula 3. Els deu diaris de més difusio a I'Estat més la resta dels que s’editen a Catalunya (amb el
numero d'ordre dins del context espanyol) (juliol de 2004-juny de 2006)

Capcalera
1 El Pais
2 El Mundo
8 Marca
4  ABC
5 La Vanguardia
6 As
7 El Periédico de Catalunya
8 La Razon
9 El Correo Espafiol
10 Sport
12  Mundo Deportivo
30 Avui
33 ElPunt
46 Diari de Tarragona
47  Segre
61 Regio7
62 Diari de Girona
74 La Mafiana
76 Diari de Terrassa

79 Diari de Sabadell

Suma ponderada de la difusié a tot I'Estat

de les 94 capcaleres

Font: Elaboracio propia amb dades de I'OJD.

Juliol 2005 - Juliol 2004 -  Variacio6 juliol 2004 - juny 2006
juny 2006 juny 2005 Exemplars %
435.238 457.675 -22.437 -4,9
320.161 309.945 10.216 G
314.007 354.864 -40.857 -11,51
260.741 276.552 -15.811 5.72
207.571 201.657 5.914 2,93
207.157 209.978 -2.821 -1,34
162.562 172.114 -9.552 -5,55
144.000 136.608 7.392 5,41
121.316 125.943 -4.627 -3,67
114.287 120.285 -5.998 -4,99
101.253 109.869 -8.616 -7,84
28.503 26.333 2.170 8,24
25.477 26.625 -1.148 -4,31
14.096 14.715 -619 -4,21
13.412 13.514 -102 -0,75
8.545 8.560 -15 -0,18
7.991 8.074 -83 -1,03
5.566 5.621 -55 -0,98
5.517 51566 -16 -0,29
5.159 5.383 -224 -4,16
3.947.836 4.034.426 -86.590 -2,15

Grafic 1. Distribuci6 de la difusié de premsa diaria a Catalunya entre diaris nacionals,
locals/comarcals i de penetracio (2004-2005)

2004

160.103 exemplars 490.490 exemplars
(22%) (66%)

88.502 exemplars
(12%)

2005 [ diaris nacionals

[ diaris de penetracio
85.197 exemplars
(12%)

B diaris locals i comarcals

163.489 exemplars
(22%)

483.521 exemplars
(66%)

Diaris nacionals: Avui, El Periédico de Catalunya, La Vanguardia, Mundo Deportivo, Sport.
Diaris de penetracio: ABC, As, Expansion, El Mundo, El Pais, Marca, La Razén i altres capcaleres de penetracié/locals.
Diaris locals i comarcals: El Punt, Diari de Girona, Diari de Sabadell, Diari de Tarragona, Diari de Terrassa, La Mafana, Segre, Regio 7.

Font: Elaboracié propia amb dades de I'OJD.

37



38

PART |

La situacié dels mitjans
(Informes, estadistiques,
interpretacions)

Taula 4. Difusié de premsa diaria en catala (2004-juny de 2006)

Capcalera

El Periédico de Catalunya*
Avui

El Punt

Regi6 7

Diari de Girona

Segre*

Total difusié en Catala

o g b WN PP

Juliol 2005 - 2004 Variacio6 juliol 2004 - juny 2005
juny 2006 Exemplars %
69.813 (42,9%) 72.584 (42,3%) -2.771 -3,81
28.503 26.983 1.520 5,63

25.477 27.642 -2.165 -7,83

8.545 8.658 -113 -1,3

7.991 8.074 -83 -1,0

6.609 (49,2%) 6.555 (48,35%) 54 0,8
146.938 150.496 -3.558 -2,36

(A) Edici6 en catala. S’indica en els requadres correponents quin percentatge sobre el total de la difusié de la capgalera representa la difusio

en catala.

Font: Elaboracié propia amb dades de 'OJD.

La crisi de difusio
tambeé ha arribat a la
premsa de proximitat
catalanai el mercat
catala no constitueix
ara per ara cap
excepcio respecte a
les tendencies
espanyoles

(10) Vegeu, en aquest sentit, les declaracions
d'Antoni Cambredo, president de I'Asso-
ciacio d'Editors de Diaris Espanyols (AE-
DE): “En realitat, assistim a un retrocés con-
juntural, derivat dels excel-lents resultats
obtinguts el 2004, com acostuma a ser ha-
bitual els anys d'eleccions generals, perd no
existeix cap simptoma que vagi a produir-
se a mitja termini cap descens significatiu"
(IPMark, 1-15 novembre 2006, pag. 50).

2. Evolucio del sector

Les novetats estructurals en el sector de la premsa catalana es limiten a la com-
pra del diari d'informacio general d'ambit comarcal Regi6 7 per part de Prensa
Ibérica i a I'entrada de Grupo Planeta i Grupo Godd, juntament amb I'Institut
Catala de Finances, en I'accionariat de la Corporacié Catalana de Comunica-
cid, editora del diari Avui. Aixi mateix, també Planeta, juntament amb sis edi-
tores regionals més, va llancar un nou gratuit el marg de 2006, ADN (Avui, 01-
03-06, pag. 58). Pel que fa a les dades globals, que ara detallem, sembla provat
que la crisi de difusié també ha arribat a la premsa de proximitat catalana, i
que el mercat catala no constitueix ara per ara cap excepcio respecte a les
tendéncies espanyoles, europees i mundials de recessio en la circulacio de
premsa diaria i revistes. També I'esmentada davallada de I'audiéncia ha consti-
tuit una novetat en aquest sector.

2.1. Difusio i audiencia de diaris

Les xifres de difusié de premsa diaria segueixen minvant any rere any, des de
fa prop de deu anys, a un ritme aproximat d'un punt per any, només frenades
conjunturalment pels grans esdeveniments politics -eleccions, guerres, atemp-
tats-, per les promocions i per un vast ventall de vendes especials, en bloc, amb
descompte o encobertament gratuites. En aquest sentit, si observem les dades
de difusio globals a Catalunya dels darrers vuit anys, la premsa diaria ha per-
dut entre 1997 i 2005 54.502 exemplars diaris, un 7% de la difusi6 global (s'ha
baixat dels 786.709 exemplars diaris als 732.207). Tot i aix0 I'AEDE i alguns
editors i directors de diaris segueixen entestats a atribuir aquestes baixes a
mers problemes conjunturals, com els bons resultats de 2004 que fan semblar
dolents els de 2005 i 2006 o I'absencia d'eleccions generals en el bienni®. Amb
tot, la baixa sostinguda en la difusid és una tendéncia demostrada, i les editores
farien bé de no amagar el cap sota I'ala i d'afrontar els problemes de difusio,
audiencia i model, tot pensant en el llarg termini.

Entre 2004 i 2006 la davallada de la difusié a Catalunya té com a principals
agents les péssimes dades dels diaris esportius; I'inesperat estancament -i fins i
tot retrocés- de la premsa local i comarcal, i les davallades en la difusié de
dues de les principals capgaleres en vendes d'exemplars a Catalunya: El Peri6-
dico de Catalunya i El Pais. A la banda contraria, hi ha dues capcaleres que



Taula 5. Difusié de la premsa esportiva a Catalunya (2004- 2005)
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Capcalera 2005 2004 Variacié 2004 - 2005

Exemplars %

Esportius nacionals

Sport 61.421 67.095 -5.674 -8,46

Mundo Deportivo 52.087 55.136 -3.049 -5,53

Total esportius nacionals 113.508 122.231 -8.723 -7,14

Esportius de penetracio

Marca 24,721 28.179 -3.458 -12,27

As 23.597 24.136 -539 -2,23

Total esportius de penetracio 48.318 52.315 -3.997 -7,64

Total premsa esportiva a Catalunya 161.826 174.546 -12.720 -7,29

Font: Elaboracié propia amb dades de I'OJD.

Taula 6. Difusié de la premsa esportiva a Espanya (juliol de 2004- juny de 2005)

Capcalera Juliol 2005 - Juliol 2004 -

juny 2006 juny 2005
Marca 314.007 354.864
As 207.157 209.978
Sport 114.287 120.285
Mundo Deportivo 101.253 109.869
Super Deporte 9.986 11.221
Estadio Deportivo 7.424 6.892
Sport Equipo 3.280 3.068
Depor Sport 1.490 -
Suma ponderada esportius a tot Espanya 757.394 816.177

Font: Elaboracié propia amb dades de 'OJD.

Variacio juliol 2004 - juny 2005

Exemplars
-40.857
-2.821
-5.998
-8.616
-1.235

532

212

-58.783

%
-11,51
-1,34
-4,99
-7,84
-11,01
7,72
6,91

-7,2

sobresurten pels seus bons resultats de difusié: La Vanguardia i I'Avui. El rota-
tiu més que centenari de Grupo God6 es consolida com a lider en difusio de la
premsa a Catalunya, ja que passa dels 180.794 exemplars de 2004 als 184.055
de 2005, i a més creix en totes les provincies, en contraposicié amb la caiguda
permanent i consolidada d'El Periddico de Catalunya (vegeu les taules 1 i 2).
Pel que fa a I'Avui, es confirma la seva tendéncia a I'alga sostinguda entre 2004
i 2006, data en qué ja superava els 28.000 exemplars difosos a tot I'Estat
(vegeu la taula 3).

Per la davallada d'El Periddico de Catalunya -1.818 exemplars menys, un
1,12% durant el bienni 2004-2005- i de les quatre capcaleres de premsa
esportiva que es distribueixen a Catalunya -Sport, 5.674 exemplars menys;
Mundo Deportivo, 3.049 menys; Marca, 3.458 menys, i As, 539 menys- es
podria pensar que la crisi de la difusié comenca a afectar els diaris de paga-
ment orientats cap a un periodisme més popular i de facil lectura, que potser
acusen més la competéncia de la gratuitat de la informacié a Internet -les edi-
cions digitals d'aquests mateixos diaris han augmentat notablement l'audién-
cia- o de la premsa gratuita. També trobem aquesta davallada de la premsa
esportiva en el context espanyol, amb uns descensos esgarrifosos en la difu-
si6 en gairebé tots els titols esportius que, acumulats, dibuixen una davallada
global del 7,2% (vegeu la taula 6). A Catalunya el descens dels esportius se
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Taula 7. Audiencia de diaris a Catalunya (octubre de 2004 - maig de 2006)

Capcalera
1 El Periédico de Catalunya
2 20 Minutos*®
3 La Vanguardia
4 Metro Directe”®
5 Quele
6 Mundo Deportivo
7 Sport
8 ADN*®
9 El Pais
10 ElPunt
11  Marca
12 Avui
13 Segre
14 As
15 El Mundo
16 Diari de Girona
17 Regi6 7
18 La Mafana
19 Diari de Terrassa
20 Diari de Sabadell
21 ElCrack 10%®
22 Expansion®
23 ABC
24  LaRazén

Total audiencia diaris a Catalunya®

(A) Diari gratuit.

(B) Només es publica de dilluns a divendres.

Octubre 2005 - Octubre 2004 Variaci6é octubre 2004-maig 2006

maig 2006 maig 2005 Lectors %
726.000 796.000 -70.000 -8,7
640.000 654.000 -14.000 -2,1
634.000 699.000 -65.000 -9,2
553.000 582.000 -29.000 -4,9
413.000 458.000 -45.000 -9,8
332.000 356.000 -24.000 -6,7
296.000 340.000 -44.000 -12,9
290.000 - - -
211.000 290.000 -79.000 -27,2
138.000 189.000 -51.000 -26,9
133.000 138.000 -5.000 -3,6
108.000 129.000 -21.000 -16,2
97.000 102.000 -5.000 -4,7
88.000 95.000 -7.000 -7,3
65.000 67.000 -2.000 -2,9
52.000 53.000 -1.000 -1,8
42.000 50.000 -8.000 -16
40.000 46.000 -6.000 -13,1
35.000 31.000 4.000 12,9
30.000 36.000 -6.000 -16,6
25.000 49.000 -24.000 -48,9
22.000 32.000 -10.000 -31,3
21.000 20.000 1.000 5
20.000 28.000 -8.000 -28,6
2.668.000 2.723.000 -55.000 -2,02

(O) El total d’audiéncia de diaris a Catalunya no es correspon amb la suma de les audiéncies de tots els diaris, ja que cada lector pot llegir-ne

més d’un.

Font: Elaboracié propia amb dades de 'OJD.

(11) La premsa especialitzada en economia,
d'altra banda, ha emes aquests darrers anys
senyals contradictoris. Mentre que els dos
rotatius d'abast estatal, Cinco Dias i Ex-
pansion, segueixen oferint unes dades que
oscil-len entre els 5.000 i els 10.000 exem-
plars difosos, respectivament, a Catalunya,
ha arribat al quiosc un nou diari, com ex-
plicarem més endavant, El Economista, amb
una orientacio de tipus preferentment espe-
cialitzada en economia pero sense el paper
de color salmé que tradicionalment ha ca-
racteritzat aquesta premsa.

situa al voltant de set punts en dos anys (vegeu la taula 5), exactament igual
que a Espanya™.

Les dades d'audiencia que aquest bienni aporta 'EGM tampoc no sén bones
per al sector de la premsa diaria (vegeu la taula 7). A Catalunya hem assistit a
una erosié constant de les audiéncies de les capcaleres segiients: El Periédico
de Catalunya (el 2006 perd 70.000 lectors), El Pais (en perd 79.000), Sport (en
perd 44.000), Mundo Deportivo (en perd 24.000), EI Punt (en perd 51.000),
Avui (en perd 21.000) i Segre (en perd 5.000). No hi ha cap bona noticia en les
dades d'audiéncia per a la premsa catalana, ni tan sols per a La Vanguardia
(que tot i que augmenta la difusié, perd 65.000 lectors), i tampoc, sorprenent-
ment, per als gratuits, que baixen tots d'audiencia entre 2005 i 2006: 20 Minu-
tos perd 14.000 lectors, Metro Directe en perd 29.000 i Que! en perd 45.000.

Com a dada merament anecdotica, les Uniques xifres positives de creixe-
ment d'audiéncia entre 2004 i 2006 les proporcionen Diari de Terrassa i ABC,
que creixen, respectivament, 4.000 i 1.000 lectors. EI que cal tenir en conside-
racio és el fet que, de 23 capcaleres de tota mena -pagament i gratuits, espor-
tius, informacio general o economica, exceptuant ADN, que no existia en el



periode octubre de 2004-maig de 2005-, només dues tinguin dades positives
d'audiéncia. Amb aquestes dades, afegides a la baixada constant dels darrers
anys pel que fa a la difusié, considerar la crisi com un mer fet “"conjuntural” i
no estructural, com s'entesta a fer 'AEDE, més que arriscat podria resultar
perill6s per al futur del sector.

En el context espanyol (vegeu la taula 8), també hi ha una baixada general
d'audiéncia dels grans diaris de pagament d'informacié general -0, si més no,
un estancament o un creixement minim-, que en canvi és compensat per les
xifres dels gratuits, millors que a Catalunya. Amb tot, aquestes dades dels gra-
tuits so6n interessants perqué en alguns casos també indiquen, com en el cas
catala, una certa saturacio del mercat. Només 20 Minutos creix en aquest con-
text pel que fa a audiéncia (i creix 81.000 lectors); en canvi, Qué! i Metro
Directo perden 47.000 i 229.000 lectors respectivament, probablement afectats
pel llangament, aquest darrer bienni, d'un nou gratuit, ADN*.

2.2. Difusio i audiencia de revistes

A Catalunya el bienni tampoc ha estat bo per a la difusio i I'audiéncia de les
revistes, i encara menys per al mercat catala de les revistes. Tot i que s'ha
demostrat -amb les iniciatives ja esmentades de Grup 10 o el bon funciona-
ment de I'APPEC- com un sector dinamic, capac d'organitzar aliances estrate-
giques, la premsa setmanal, bisetmanal, quinzenal i mensual en catala pateix
un lleuger retrocés en les seves xifres, com ja ha estat explicat de forma signi-
ficativa a la introducci6 (vegeu, també, les taules 9 i 10). Globalment, la difu-
sid de les revistes d'informacid general comarcals i locals baixa més de tres
punts entre 2004 i 2006 -tot i els bons resultats, amb tendéncia a I'estancament,
de les dues capcaleres bisetmanals d'El 9 Nou-, i les dades de les revistes men-
suals indiquen baixades generals en la difusio de titols fins ara ben acollits pel
mercat, com Sapiens o Descobrir Catalunya.

2.3. Premsa gratuita, esplendor amb simptomes de
saturacio

La premsa gratuita moderna va complir el 2005 la primera década, i ho va fer
de manera forga brillant. El 1995 es va comengar a distribuir la capcalera
Metro -el periodic que a la fi de 2006 era el més llegit d'Europa- a Estocolm. A
partir d'aleshores i en poc temps, la premsa diaria de no pagament directe -
millor que gratuita, ates que la paguem indirectament a través del consum
induit per la publicitat- esdevindria un fenomen que s'ha estés a moltes altres
ciutats europees i d'altres continents. Només una dada: aquests tipus de publi-
cacions a Europa van créixer un 60% el 2006 (El Pais, 27-10-2006, pag. 48).

Als Paisos Catalans, pero, des de 1992 ja es publicaven diaris gratuits, tot i
que pertanyien a una generaci6 anterior i no representaven encara el model de
la nova premsa gratuita europea, amb un estandard de prou qualitat i amb la
practica d'un periodisme que aparentment no planteja conflictes amb els princi-
pals actors socials i institucionals. A I'inici de 2007, a Catalunya hi havia prop
de 250 capcaleres gratuites -moltes de les quals no controlades-, segons les
dades de I'Associaci¢ Catalana de la Premsa Gratuita. Aquest organisme, que
esta integrat per 45 publicacions, aplegava aleshores I'edicié d'un total
d'1.600.000 exemplars, amb uns quatre milions de lectors®.

A Espanya, les grans capgaleres no van apareixer fins a I'inici d'aquest
segle, quan els rotatius Madrid y m@s i Barcelona y m@s van comencar a dis-

CAPITOL 1

La premsa

La difusio de les
revistes d'informacio
general comarcals i
locals baixa més de
tres punts entre 2004
i 2006

Als Paisos Catalans
des de 1992 jaes
publicaven diaris
gratuits, tot i que no
representaven encara
el model de la nova
premsa gratuita
europea

(12) Vegeu, en aquest mateix capitol,
I'apartat 2.3 sobre la premsa gratuita.

(13) Aquest bon estat es va palesar en les 2es
Jornades Internacionals de Premsa Gratui-
ta, celebrades a Barcelona del 25 al 27 d'oc-
tubre de 2006. Per a més informacio, vegeu
2es Jornades Internacionals de Premsa Gra-
tuita [En linia]: <http://www.jornadesprem
sagratuita.com> [Consulta: abril de 2007].
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Taula 8. Els deu diaris de més audiéncia a Espanya més els editats a Catalunya, amb nimero
d’ordre dins del context espanyol (2005-2006)

Capcalera 2006 2005 Variacio 2005-2006
Lectors %
1 Marca 2.391.000 2.512.000 -121.000 -4,82
2 El Pais 2.058.000 2.048.000 10.000 0,49
3 El Mundo 1.338.000 1.342.000 -4.000 -0,30
4 As 990.000 1.015.000 -25.000 -2,46
® El Periédico de Catalunya 789.000 854.000 -65.000 -7,61
6 ABC 739.000 840.000 -101.000 -12,02
7 La Vanguardia 697.000 649.000 48.000 7,40
8 La Voz de Galicia 668.000 572.000 96.000 16,78
9 Sport 567.000 568.000 -1.000 -0,18
10 Mundo Deportivo 558.000 646.000 -88.000 -13,62
34 ElPunt 144.000 169.000 -25.000 -14,79
37  Avui 116.000 109.000 7.000 6,42
44 Segre 97.000 101.000 -4.000 -3,96
Gratuits
1 20 Minutos 2.379.000 2.298.000 81.000 3,562
2 Qué! 1.876.000 1.923.000 -47.000 -2,44
3 Metro Directo 1.675.000 1.904.000 -229.000 -12,03
4 ADN 1.115.000 - - -
Total audiencia diaris a Espanya”® 15.660.000 15.252.000 408.000 2,6

(A) El total d’audiéncia de diaris a Espanya no es correspon amb la suma de les audiéncies de tots els diaris, ja que cada lector pot llegir-ne
més d'un.
Font: Elaboracié propia amb dades de 'OJD.

Taula 9. Difusio de revistes en catala setmanals, quinzenals i mensuals auditades per I'OJD a
Catalunya (2004-2006)

Capcalera 2005/2006 2004/2005 Variacio Variacio
Lectors %

1 Sapiens™® 20.199 20.927 -728 -3,48
2 La Revista dels Supers*® 16.088 17.390 -1.302 -7,49
3 Descobrir Cuina®* 15.523 18.628 -3.105 -16,67
4 Descobrir Catalunya*® 14.129 16.140 -2.011 -12,46
5) Cavall Fort® 13.572 13.642 -70 -0,5
6 Catalunya Cristiana“® 7.276 7.457 -181 -2,43

(A) De periodicitat mensual.

(B) De periodicitat quinzenal.

(C) De periodicitat setmanal.

(D) Dades de difusio de gener a desembre de 2004 i de gener a desembre de 2005.

(E) Dades de difusié d’abril de 2004 a marg de 2005 i d’abril de 2005 a marg de 2006.
(F) Dades de difusio de juliol de 2004 a juny de 2005 i de juliol de 2005 a juny de 2006
(G) Dades de difusio de gener a desembre de 2005 i de gener a desembre de 2006.
Font: Elaboracié propia amb dades de I’OJD.
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Taula 10. Difusié de revistes d’informacio general comarcals i locals a Catalunya (2004-2006)

Capcaleres 2006 2005 2004 Variacié 2004-2006
Exemplars %
Setmanals
1 Diari de Vilanova 6.564 6.663 6.627 36 0,54
2 El3de Vuit 4.587 4.891 5.064 -173 -3,41
3 Setmanari de 'Alt Emporda 4532 4,398 4,195 203 4,83
4 La Veu de I'Anoia 4.216 4.329 4.264 65 15
5 La Comarca d'Olot 3.448 3.450 3.430 20 0,58
6 Osona Comarca A 2.457 2.342 115 4,9
7 L’Eco de Sitges 1.879 1.960 2.014 -54 -2,68
8 Hora Nova 1.737 1.630 2.920 -1.290 -44,2
9 ElRipolles 1.332 1.256 1.260 -4 -0,32
10 Ancora 1.131 1.192 1.218 -26 -2,13
11 Forja 1.001 1.042 1.087 -45 -4,14
Total setmanals 30.427 30.811 32.079 -1.652 -5,15
Bisetmanals
1 EI9 Nou (Osona i Ripolles) 9.317 9.204 9.181 136 1,4
2 ElI9 Nou (Valles Oriental) 4.443 4.430 4.413 30 0,68
Total bisetmanals 13.760 13.634 13.594 166 1,22
Total 44.187 44.445 45.673 -1.486 -3,25

(A) El total d’audiéncia de diaris a Espanya no es correspon amb la suma de les audiéncies de tots els diaris, ja que cada lector pot llegir-ne

més d'un.
Font: Elaboracié propia amb dades de I'OJD.

tribuir-se gratuitament en aquestes dues ciutats. A hores d'ara, els quatre diaris
gratuits principals son Metro -aparegut el 2001, propietat de Metro News-, 20
Minutos -nascut el 2003 i editat per Multiprensa y Mas-, Qué! -surt el 2005 de
la ma de Recoletos- i ADN -neix el mar¢ de 2006 per iniciativa de Grupo Pla-
neta i sis editores regionals®. Aquest Gltim ha volgut diferenciar-se dels ante-
riors amb una aposta per menys temes, pero alhora destina més espai a certes
informacions d'elaboracié propia. A la ciutat de Valéncia també s'editen, a més
dels anteriors, Mini Diario (Mini Diario Valencia), EI Micalet (Vocento) i Hoja
de la Tarde (Prenscom Comunicacion y Marketing), fets amb menys recursos i
amb una qualitat informativa menor.

Segons I'EGM, de I'onada d'octubre de 2004-maig de 2005 a l'octubre de
2005-maig de 2006, el conjunt de diaris gratuits a Espanya va créixer un 8,4%,
tot situant-se el nombre total d'exemplars en 3.144.000, mentre que la premsa
de pagament en el mateix periode va baixar un 1,3%, amb un volum aleshores
de 13.605.000 exemplars. El periode octubre de 2005-maig de 2006, cadascun
dels grans diaris gratuits tenia l'audiéncia segiient: 20 Minutos, 2.448.000;
Qué!, 1.900.000; Metro Directo, 1.721.000, i ADN, 1.047.000 a tot I'Estat.
Quant a les variacions, entre 2005 i 2006 cal destacar que només 20 Minutos
ha tingut una puja d'un 3,52%, mentre que Metro Directo®* i Qué! van tenir una
davallada del 12,03% i el 2,44%, respectivament. En el cas de Catalunya, I'au-
diencia d'aquests periodics gratuits al final del mateix periode va ser aquesta:
20 Minutos Barcelona, 640.000; Metro Directe, 553.000; Que!, 413.000, i
ADN, 290.000 (vegeu les taules 7 i 8).

A banda de participar com a editores de periodics de no pagament directe,
algunes empreses editores de periodics de pagament de diferents paisos han
decidit publicar també el seu diari gratuit, com és el cas, per exemple, de

(14) Des de gener de 2006, Metro arriba a
37 provincies de I'Estat espanyol. (Noticias
de la Comunicacion, nim. 264, desembre
de 2006, pag. 26).

(15) ADN va comengar a distribuir-se a 14
ciutats espanyoles amb una tirada conjunta
d'1,1 milions d'exemplars. A Barcelona i
Madrid treu al carrer, a més, una segona edi-
ci6 vespertina. (Avui, 01-03-06, pag. 58).

(16) El gener de 2006 va comencar a pu-
blicar-se Més Jove (Metro News), de pe-
riodicitat mensual, com a suplement de
Metro Directe a Catalunya.

(17) El 6 de febrer de 2007 va distribuir-se
gratuitament a Paris Matin Plus, diari nas-
cut de la col-laboracié de Le Monde (30%)
i I'empresari Vincent Bolloré (70%), qui el
juny de 2006 ja havia tret a tretze ciutats
franceses Direct Soir. El nou periodic és un
producte diferent del model habitual de la
premsa gratuita, ates que quatre de les 32
pagines estan realitzades amb material pro-
cedent de Le Monde; va comencar amb una
plantilla d'una vintena de persones i sota
la direccié de Frangois Bonnet.



44

PART |

La situacié dels mitjans
(Informes, estadistiques,
interpretacions)

El presumpte
apoliticisme dels
diaris gratuits,
particularitat de que
han presumit durant
els primers anys, en
realitat es tracta
d'una necessitat de la
qual n*han fet virtut

\ocento -té Las Provincias i El Micalet a Valéncia- o Le Monde a Paris, que ha
posat en marxa Matin Plus'. A més, també hi ha hagut casos en qué diaris de
pagament han adquirit rotatius gratuits ja consolidats, com per exemple The
New York Times, que el gener de 2005 va quedar-se el 49% de Metro Boston.

Tanmateix, el fet internacional més sorprenent -que qui sap si pot acabar
marcant tendéncia- va ser que el febrer de 2003 el San Francisco Examiner,
fundat el 1887 pel magnat William Randolph Hearst, va passar a distribuir-se
gratuitament com a resposta a la forta davallada de vendes en pocs anys -de
300.000 a 50.000 exemplars. La transformacio6 d'aquesta capcalera de paga-
ment a no pagament directe o gratuita també va tenir altres repercussions prou
significatives: la reducci6 de la plantilla -de 40 a 15 redactors- i la disminucio
del nombre de pagines -de 70 a 40.

La competencia entre els gratuits és cada cop més aferrissada, també a
Espanya i Catalunya, i especialment després dels darrers resultats de I'OJD i
I'EGM que, com ja hem comentat, indiquen una certa saturacio del mercat. Es
per aixo que les estrategies comercials dels gratuits comencen a imitar algunes
de les que fins ara eren propies dels diaris de pagament directe. Ho esta fent
ADN, que va comencar a emetre anuncis a la radio a comengaments de 2007 -
amb I'eslogan Tot esta connectat. En els mitjans professionals s'especulava que
potser aviat els periodics gratuits també comengarien a regalar productes pro-
mocionals, com fan els de pagament. Si es verifica aquesta hipotesi es tancaria
el cercle, és a dir, la doble promoci6 -amb anuncis i gadgets- perque els ciuta-
dans agafessin, o millor cerquessin, un diari gratuit determinat.

D'altra banda, el presumpte apoliticisme dels diaris gratuits, particularitat
de que han presumit durant els primers anys, en realitat es tracta d'una necessi-
tat de la qual n'han fet virtut, i en la qual darrerament hem vist algunes esquer-
des. No només perqué un mateix periodic pot presentar posicions antagoniques
en les versions de dues ciutats -per exemple, el tema de l'aigua en les edicions
de Barcelona i Valéncia- sin6 perque també hem vist, fins i tot, alguna aposta
oberta per I'estil del periodisme de trinxera. Vam veure'n una prova el 6 de
mar¢ de 2007 arran de la convocatoria de les manifestacions per part del Partit
Popular per la concessié de la presé atenuada a Ifiaki de Juana Chaos. Mentre
20 Minutos, Qué! i Metro només empraven a la portada un titolet informatiu,
ADN dedicava el seu titular més gran i important de la primera plana a una cri-

da de tall partidista: "Rajoy convoca una marcha de todos los ‘demécratas™.

2.4. Noves publicacions, canvis i nous serveis

Entre les noves publicacions, cal esmentar que el febrer de 2006 naixia EI Eco-
nomista, periodic editat per Ecoprensa, que surt de dimarts a divendres, pero que
a diferencia del tradicional color salmo de la premsa econdomica optava pel paper
blanc. El marg de 2006 van apareixer un parell de revistes, la mensual Aran Ath
Dia, primera publicacio editada integrament en aranes i coordinada per Anna
Saez, i la revista cultural en catala Benzina, editada pel grup Comunicaci621. El
seu director és Alex Gutiérrez -que també digireix Comunicacié21, la revista que
porta el nom del grup editor-, i esta dedicada a la cultura, els espectacles i les
tendencies. Un parell de mensuals apareguts a Barcelona el febrer i el juny de
2006 son, respectivament, Conocer la ciencia (Mundo Revistas), de divulgacio, i
BF (Buenafuente) (Ediciones El Jueves), d'humor. | el maig del mateix any, Gru-
po Zeta va llencar Cuore, una revista setmanal del cor de gamma alta.

Pel que fa a les publicacions gratuites, que no paren de sortir, cal destacar
I'aparicio, I'abril de 2006, de Més Sabadell -un diari que edita el grup Més amb



la participaci6 de Canal Catala Valles-; el maig de 2005 va néixer a Vilafranca
del Penedés 7 dies.net, revista setmanal que informa sobretot d'esports i de
I'activitat castellera.

D'altra banda, van ser noticia el gener i el marg de 2006, respectivament, la
desaparici6 d'un parell de publicacions culturals de periodicitat mensual edita-
des a Barcelona: la revista Lateral (Lateral Ediciones), que oxigenava el mén
de la literatura des d'una perspectiva nova, i Cinevision (A&A Ediciones y
Eventos).

Aixi mateix, pel que fa als canvis en el sector, a partir del gener de 2006 els
diaris ABC i El Mundo van pujar el preu de les seves edicions dominicals, de
1,70€ide 1,65€a2€i 1,80 €, respectivament. D'altra banda, El Pais va
comengar a treure, I'abril d'aquell any, una edici6 impresa i actualitzada cons-
tantment a través del seu periodic digital, i també va Ilancar una altra edicio
per a PDA, sota el titol 24 horas, un servei gratuit en format pdf. La Vanguar-
dia va segregar, l'agost de 2006, el taller d'impressio (Grupo Godo6 de Comuni-
cacion) a una empresa del mateix grup (Cre-A Impresiones de Catalunya), la
qual cosa va motivar alguns mesos d'enfrontaments entre els treballadors i la
patronal i, fins i tot, algunes vagues que van afectar el format del diari, tot
reduint-lo o arribant a evitar-ne la publicacid (Avui, 02-12-05, pag. 54).

2.5. Aniversaris destacats

Al llarg de I'any 2006 es van produir alguns aniversaris importants pel que fa a
quatre diaris: tres nascuts a Barcelona (La Vanguardia, Avui i EI Periddico de
Catalunya) i un nascut a Madrid (El Pais). Mentre que el vetera periodic La
Vanguardia va celebrar el seu 125¢ aniversari, els altres tres van complir trenta
anys. En tres décades, El Pais ha esdevingut no només el diari de major difusié
i guanys des fa molts anys a Espanya, sin6 també el de major influéncia dins
de I'Estat i de referencia dominant internacional com a periodic en espanyol;
aquest aspecte també s'ha vist reforgat gracies -a més de la qualitat- a les edi-
cions d'Europa i América.

El primer dia de febrer de 1881 naixia el periodic La Vanguardia de la ma
de Carlos i Bartolomé Godo, familia que des de fa un segle i quart ha mantin-
gut la propietat d'aquest diari de referéncia internacional. Amb aquest motiu,
aquest rotatiu va obsequiar els seus lectors amb una revista de 322 pagines on
es repassaven els esdeveniments historics recollits a les seves pagines. Entre
els actes commemoratius, durant tres mesos (d'abril a juliol) es va fer una
exposicio al Centre de Cultura Contemporania de Barcelona titulada "El pols
dels dies", amb textos i imatges del diari.

L'1 de marg de 1976 naixia Ediciones Zeta amb tres socis fundadors, el ja
desaparegut Antonio Asensio, Jerdnimo Terrés i José llario. Aquesta editora,
que amb els anys ha esdevingut un potent grup multimeédia, a més del diari El
Periddico de Catalunya -que n'ha estat sempre el buc insignia- ha publicat
també I'exitds i longeu setmanari Intervil, que el maig de 2006 va complir
trenta anys. La formula original no ha variat substancialment al llarg de les tres
decades d'existéncia: reportatges d'actualitat (alguns d'investigacio), temes
relativament escandalosos, columnes de col-laboradors prou coneguts i fotos
de dones despullades.

El 23 d'abril de 1976, amb motiu de la diada de Sant Jordi, apareixia el pri-
mer exemplar de I'Avui, primer diari en catala des de I'acabament de la Guerra
Civil. Aquest rotatiu ha estat durant molt anys -fins que van comencar a editar-
se altres diaris en catala- el referent ineludible de la recuperacié quotidiana
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(18) Per exemple, aquest és el cas d'El Pa-
is, mesos després de fer-se'n carrec (marg
de 2006) de la direcci6 Javier Moreno: s'ha
reorientat cap a un periodisme més de pro-
tagonistes a I'estil del human interest nord-
america que, d'altra banda, encaixa més amb
la dominant de I'star system encara de la cul-
tura de masses (per exemple: major relleu
de la secci6 "Gente") i, alhora, de I'indivi-
dualisme competitiu i superconsumista de
I'era hipermoderna, com anomena Lipo-
vetski els nostres temps. Aquest nou biaix
periodistic, juntament amb certes possibili-
tats de participacio o feedback i de més des-
tacats, resulten atractius per a molts joves
i compleixen la finalitat de captar lectors de
menys edat que la mitjana del rotatiu (el su-
plement EP3 dels divendres n'és un exem-
ple clar). El mateix periodic ha disminuit te-
mes i planes, a partir d'un llangat corregut
que anul-la la formalitat de separata de les
edicions autonomiques i, fins i tot, la del
Quadern dels dijous, en catala. Totes aques-
tes variacions son unes proves clares del
procés de metamorfosi d'un diari de re-
feréncia dominant -d‘altra banda, aquesta
mena de diaris acostumen a ser els més con-
servadors. Aquest rotatiu, ha experimentat,
entre d'altres, aquestes transformacions prin-
cipals, alhora que també ha anat modificant
aspectes estetics i formals (més color dia-
riament o infografies més agosarades), mal-
grat que manté la seva compaginacié com-
pacta. Tot plegat tampoc és tan estrany en
el diari hegemonic espanyol des de fa tren-
ta anys, després que models més classics i
intocables, com Le Monde o The Times, tam-
bé han sofert fa pocs anys canvis reeixits,
com ara que el diari frances capgirés el dis-
seny o que el rotatiu angles reduis el format
de llencol a tabloide.

(19) El desafiament de la premsa gratuita,
que presumeix de ser més independent ja
que vol semblar neutral perqué arriba a un
public senzill i indiscriminat, haura de fer
reflexionar la premsa convencional (si més
no, la de qualitat) que, tal vegada -en comp-
tes de vulgaritzar-se com aquesta premsa
popular fa en pensar que aixi pot eixamplar
el seu public- encara haura d'esdevenir més
elitista. Per dues raons: perqué cada cop més
la premsa diaria de qualitat haura de dife-
renciar-se d'altres productes (de pagament
0 no) en tots els sentits (logica implicita en
la nova societat) i perque aquesta premsa en
suport paper haura d'aportar temes i trac-
taments que exigeixen major profunditat i
complexitat i que no resulten adequats a les
edicions digitals (per les caracteristiques es-
tructurals i les condicions de lectura de
I'hipertext en les pantalles). L'informe Eye-
Track07, del The Poynter Institute (2007),
a partir d'un estudi fet amb 600 lectors de
premsa escrita i digital a quatre ciutats dels
EUA, va palesar que el 75% d'aquells lec-
tors feien una lectura metodica quan llegien
premsa escrita, mentre que quan llegien
premsa digital només ho feia aixi el 50%;
per tant, un 25% i un 50%, respectivament,
feien lectura tipus escaner quan llegien
premsa escrita o premsa digital.

d'un llenguatge especific de periodisme, i model i escola per als periodistes
catalans durant alguns anys, tot i que de vegades va ser criticat per alguns pro-
fessionals per la seva proposta lingiistica. Amb tot, perd, no se li pot negar la
interessant aportacio a un estandard del catala prou adient per als mitjans de
comunicacioé moderns.

Una altra publicaci6 que en el periode de 2004 a 2006 ha celebrat I'aniver-
sari ha estat el setmanari Preséncia, que ara s'adjunta com a dominical d'alguns
diaris catalans pero que va néixer a Girona el 10 d'abril de 1965 com a revista
independent i amb un projecte catalanista de Iluitar per la democracia i les Ili-
bertats. EI novembre de 2006, la revista Fotogramas, degana a Espanya de la
informacid i critica del cinema, va complir seixanta anys. Una altra revista
també nascuda i editada a Barcelona en castella, Quimera, dedicada a la litera-
tura, va complir el novembre de 2005 vint-i-cinc anys d'existencia. Finalment,
cal esmentar els cent deu anys del periodic dedicat a I'activitat portuaria El
Vigia, nascut el 1895 a la Barceloneta, tot i que al llarg de la seva trajectoria ha
passat époques sense publicar-se com, per exemple, durant la Guerra Civil.

3. Conclusions i tendencies

A meitat del primer lustre d'aquest segle, la nostra premsa diaria de pagament
va tocar sostre. D'enca de I'anterior edicid d'aquest informe, la davallada es
manté. Tot i que la manera d'atraure lectors -0 de retenir-los- mitjangant les
promocions ha tingut uns bons resultats els darrers anys, també aquesta politi-
ca sembla que ja esta prou esgotada. Probablement, buscar noves estratégies de
millora de la comercialitzacio dels diaris ja no pot ser I'inica medecina, cosa
que obligara els editors a repensar a fons el producte. D'una banda, caldra
invertir més en periodisme (de més qualitat, exclusivitat i complementarietat),
alhora que s'hauran de disminuir les despeses tot reduint pagines i/o algunes
noticies gastades per altres mitjans (premsa gratuita, digital i mitjans audiovi-
suals*®). D'altra banda, s'imposa la necessitat de cercar una nova singularitat
davant de la competéncia de la premsa de no pagament directe (o gratuita) i de
les edicions digitals propies®.

Si fins ara es podia pensar que algunes de les crisis de la premsa escrita
afectaven especialment la premsa de més seny, ja hem vist els darrers dos anys
aqui estudiats com també afecta la premsa diaria de caire més popular, més o
menys arrauxada. D'una banda, s'ha palesat -aspecte que ja vam apuntar en
I'informe anterior- que els rotatius més perjudicats per la competéncia de la
premsa gratuita han estat les capgaleres populars més emblematiques, més
enlla de I'excel-léncia del seu bon model. D'altra banda, la important davallada
de la premsa esportiva n'és un altre simptoma. Les raons, tot i ser diverses, es
poden concretar principalment en un parell d'aspectes: la inflacié d'informacid
topica, curiosa i cridanera genuina de la cultura de I'espectacle (de famosos,
successos, esports o fets escandalosos) arriba a través de tota mena de mitjans i
formats -i gratis, a excepcio de la premsa de pagament-; i també que, en I'épo-
ca de I'hiperconsum mediatic, molts consumidors treuen temps i espai dels mit-
jans convencionals per dedicar-los a d'altres ofertes a les quals s'hi pot accedir
cada vegada més en qualsevol moment i des de qualsevol lloc, gracies a tota
mena de mitjans portatils i/o mobils.

Finalment, I'esplendor dels diaris gratuits o de no pagament directe, que al
nostre pais han pujat com I'escuma en només un lustre (la meitat del temps que
a bona part d'Europa), també pot haver tocat sostre, encara que molt alt, atés



que la difusié d'una vintena d'aquests diaris ja va superar a la fi de 2006 la del
centenar de diaris de pagament (uns quatre milions d'exemplars). Com bé
assenyala el director de 20 Minutos, Arsenio Escolar®, "el desplegament dels
gratuits ha estat tan puixant i tan rapid que en pocs anys gairebé hem saturat el
mercat. Crec que ja no caben molts exemplars més (...) [donat] que la suma
total de tirades ja és molt alta respecte a la poblacio™. Coincidim que el sector,
en les circumstancies actuals, esta al limit, perqué des de I'inici d'aquest segle
la difusid general de premsa diaria practicament s'ha duplicat, tot i que el nom-
bre de lectors ni de bon tros ha crescut en la mateixa proporcid, ja que una part
de l'audiencia de la premsa gratuita és la mateixa que la de la premsa de paga-
ment. Tampoc esta clar, encara que en alguns casos podria passar, que diaris de
pagament aviat acabin esdevenint gratuits, com ja ha succeit en d'altres paisos,
llevat de periodics petits no integrats en grans grups, dels quals en queden
molts pocs que no siguin locals o comarcals.
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La radio
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Departament de Comunicacié Audiovisual i de Publicitat
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Durant el bienni 2005-2006, el sector radiofonic del Principat ha viscut un periode marcat
per les novetats legislatives, tant en I'ambit catala -amb I'augment de competencies del
CAC i la regulacid del sector audiovisual- com en I'estatal -amb relacié a les emissions
analogiques i al procés de digitalitzacio, que segueix estancat. Paral-lelament, continuen
els canvis en I'estructura de I'oferta, tant de la radio generalista com de I'especialitzada,
pero sense aconseguir un augment de l'audiéencia.
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La radio, com la
televisio, ha estrenat
enguany la nova Llei
22/2005, de la
comunicacio
audiovisual de
Catalunya aprovada
en un context politic
forca especial, el del
govern tripartit

La segona meitat de
2006, la situacio
politica del pais va
portar a una
paralitzacio de les
necessaries
politiques actives per
al sector radiofonic
catala

(1) Vegeu, en aquest mateix informe, el ca-
pitol "Les politiques de comunicaci6".

(2) Vegeu 3r Congrés de la Radio a Cata-
lunya [En linia] (2006): Conclusions.
<http://kane.uab.es/congresdelaradio/
conclusions.pdf> [Consulta: marc de 2007].

(3) Dictamen juridic de I'ACR (2007). Edi-
ci6 policopiada.

1. Introduccio

En aquest capitol farem I'analisi de I'evolucié del sector radiofonic catala en el
decurs del periode 2005-2006. Ho farem des de diferents perspectives: en pri-
mer lloc, la contextual, és a dir, I'estudi de les transformacions experimentades
pel marc regulador i I'entorn tecnologic; en segon lloc, veurem els canvis expe-
rimentats en I'estructura del sector tant pel que fa als operadors, publics i pri-
vats, com també a les modificacions de I'oferta programatica, i, per dltim, ana-
litzarem I'evolucio del consum.

2. Reglamentacio i abséncia de politica

La radio, com la televisid, ha estrenat enguany la nova Llei 22/2005, de la
comunicacio audiovisual de Catalunya (DOGC 4543, de 3 de gener de 2006),
aprovada en un context politic forca especial, el del govern tripartit. Aquest ha
estat el resultat d'un llarg procés d'elaboracié que ha conduit a la realitzacid
d'un instrument legal forca complex, que de vegades pot ser entes més com un
reglament de funcionament que com una llei convencional. Tot i que el seu
contingut és analitzat en un altre apartat d'aquest Informe?, podem dir que, en
general, la llei de l'audiovisual ha estat rebuda pel sector radiofonic catala més
aviat com un simptoma d'orientacié cap a politiques més restrictives, contraria-
ment a la politica de liberalitzacio que sembla ser una constant a tot Europa.

Aquest estat d'anim, tot i buscant una possible entesa amb I'autoritat audio-
visual encarregada d'aplicar I'esmentada llei, es va deixar sentir al llarg dels
debats del 3r Congrés de la Radio a Catalunya, celebrat a Barcelona el maig de
2006, tal com recullen les conclusions d'aquesta trobada: "Hi ha plena coin-
cidencia entre el sector i el CAC sobre la necessitat de suprimir I'article 108
que tracta sobre la publicitat en radio, i el 109c sobre publicitat
institucional?.

Des del punt de vista del sector privat, I'Associacié Catalana de Radio tam-
bé va manifestar el seu rebuig a aspectes concrets de la llei quan va interposar
un recurs contenciés administratiu contra la conversid de les concessions
administratives de les emissores de radio en llicéncies. Segons aquesta entitat,
el canvi introduit al nou text legislatiu és contrari a I'actual legislacié espanyo-
la, suposa la impossibilitat de transmetre les esmentades Ilicencies i permet
I'augment discrecional de les condicions d'explotacio.

La llei, recorreguda també pel Govern espanyol, va motivar una resolucio
del Tribunal Constitucional amb data de 26 de setembre de 2006 en qué en sus-
penia de manera cautelar un gran nombre d'articles. Més tard, el 18 de gener de
2007, aquest organisme va aixecar la suspensié de la majoria d'articles -fins
que es produeixi una senténcia definitiva. Es va mantenir, pero, la suspensio de
I'article 56 i de la disposici6 transitoria segona, un fet que, segons la interpreta-
cid que en fan els demandants de I'Associaci6 Catalana de Radio, de moment
manté vigent la transmissibilitat de les concessions®.

La segona meitat de 2006, la situacio politica del pais, a cavall entre la fi
agonica d'un govern i un anunciat periode electoral, va portar a una paralitza-
cid de les necessaries politiques actives per al sector radiofonic catala, sobretot
en aspectes tan importants com el desplegament del mapa radiofonic d'FM i el
desenvolupament del DAB. Segons algunes opinions recollides en el sector,
I'abséncia de politica per part del Govern ha estat substituida per I'aparicié com
a agent actiu i quasi Unic en el sector de I'organisme regulador, és a dir, del



Consell de I'Audiovisual de Catalunya, que s'ha fet present de manera conti-
nuada, convertint-se en interpret de les lleis vigents i aplicant instruccions
reglamentaries que sén particularment sensibles pels operadors, com per exem-
ple les derivades de la Llei de normalitzacio linglistica, tant en I'apartat dels
programes en catala com en I'emissio de musica catalana. El resultat d'aquesta
activitat de control s'esta transformant en una creixent burocratitzacio de les
relacions dels operadors, publics i privats, amb el CAC, centrada en declara-
cions trimestrals molt detallades sobre els continguts que emeten i molt parti-
cularment els de tipus musical.

3. EL DAB no arriba, 'FM s'amplia, el DRM a
l'espera

La transformacio i I'evoluci6 dels diferents suports de difusid digital estan vin-
culades a la incertesa i als canvis sobtats. Els darrers 15 anys moltes de les
prognosis efectuades sobre la implantaci6 dels esmentats suports han fracassat
i aix0 ha anat creant una certa reaccié conservadora per part dels operadors,
sobretot els privats, que tenen dubtes continuats sobre la necessitat de fer la
inversid que cal per al seu desenvolupament. Aquesta manca de fe també es
projecta en el fet que el sector no duu a terme les activitats de promocid
necessaries per aconseguir la seva implantacio social.

En anteriors edicions d'aquest Informe* hem desenvolupat a bastament el
tema del DAB, la tecnologia digital de difusio radiofonica que, si bé no havia
de substituir I'analogica com succeira en el cas de la televisid, havia d'acabar
imposant-se a I'FM. Si fins ara ens haviem referit als retards de la seva implan-
tacio, ara sembla que podem confirmar que es tracta d'una situaci6 d'estanca-
ment quasi definitiu.

Un fet produit el 2006 podria refermar aquesta teoria: I'aprovacio per part
del Govern espanyol® del Pla Técnic Nacional de Radiodifusié Sonora en
Modulaci6 de Freqliéncia (FM), que aprofita al maxim les possibilitats de I'es-
pectre radioeléctric, fins a I'extrem, segons manifesten els experts en la mate-
ria, d'arribar a esgotar-lo, de tal manera que en el futur es pot convertir en una
font de conflictes per les interferéncies que pot causar entre operadors (Noti-
cias de la Comunicacion, nim. 264, pag. 23).

L'objectiu d'aquest pla és acabar amb I'elevat nombre d'emissores il-legals
existents al pais i també, per a algunes empreses radiofoniques d'ambit estatal,
la possibilitat de millorar la seva cobertura territorial, competint amb les grans
xarxes consolidades. Pel que fa a Catalunya, el reconeixement legal de noves
freqliencies d'FM constitueix I'ocasié de legalitzar les atorgades fa uns anys de
manera provisional a diferents operadors catalans en allo que es conegué com
a pla pilot®.

La creenca que el nou Pla Técnic d'FM suposa forgar al maxim la capacitat
de I'espectre esta ben fonamentada: en total, es repartiran 866 Ilicencies per a
emissores privades i 235 per a publiques (Noticias de la Comunicacion, nam.
264, pag. 23). A Catalunya n'hi pertoquen 105, suficients a priori per recollir el
centenar inclos a I'esmentat pla.

Un segon fet que pot haver passat desapercebut pero que podria explicar el
pessimisme sobre el futur del DAB a Espanya i a Catalunya en particular és, el
mes de juny, la modificacid per part del Consell de Ministres del Pla Tecnic
Estatal de la Radio Digital Terrestre, en el sentit d'ajornar fins al 31 de desem-
bre de 20117 I'obligacio6 que tenien els operadors que havien obtingut conces-
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(5) BOE 223, de 18 de setembre de 2006.
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(8) L'Associaci6 Catalana de Radio va fer
diferents gestions en aquest sentit.

(9) Del 56,1% dels majors de 14 anys que
diuen que escolten diariament la radio, so-
lament un 5% escolten emissores de la ban-
da d'AM (AIMC, 2007).

(10) Per a més informaci6 sobre el DRM,
vegeu Digital Radio Mondiale [En linia]:
<www.drm.org> [Consulta: mar¢ de 2007].

sions per a tot el territori espanyol d'arribar al 80% de la seva cobertura. Pel
que sembla, I'Associacié Espanyola de Radios Comercials (AERC: 2006)
havia sol-licitat aquesta mesura al Govern espanyol amb la finalitat de no afe-
gir més despeses a un suport de difusié que continua sense tenir explotacio
comercial possible a mig termini. Aquesta mesura administrativa no va ser
seguida per l'anterior Govern catala, primer entestat a tirar endavant el pla
aprovat en el seu moment i, després, en ple periode preelectoral, poc disposat a
realitzar una revisid tal com li van sol-licitar els concessionaris®.

Els operadors, sobretot els espanyols, un cop aturat el desplegament del
DAB i esgotada la capacitat de la banda d'FM, pensen ara qué han de fer amb
les més de 300 emissores d'’AM que hi ha a Espanya, I'audiéncia de les quals
recula i obté els indexs més baixos entre els paisos europeus i americans®. La
solucio ha arribat gracies a una tecnologia de difusio, el Digital Radio Mon-
diale (DRM), impulsada per un consorci creat el 1998, present a 30 paisos i
que té més de 100 membres entre fabricants, operadors i institucions publiques
de comunicacio6. La norma tecnica, aprovada el 2001 per I'ETSI (European
Telecommunications Standards Institute) es troba en periode de proves a dife-
rents indrets del continent, entre ells, Espanya®.

La gran virtut del DRM és la seva aplicaci6 en les bandes inferiors a 30
MHz, és a dir, a les que coneixem com ona mitjana, ona llarga i ona curta.
Digitalitza les freqiiencies actuals; ofereix qualitat de so estereofonic; pot
incorporar informacid escrita i imatges, i requereix una ocupacié no exhausti-
va de I'espectre. Les proves realitzades fins ara en alguns paisos, fonamental-
ment als Estats Units, han estat forca satisfactories. EI consorci del DRM no
exclou, en el futur del desenvolupament de la seva tecnologia, la complemen-
tarietat amb el DAB. Per tant, pel que sembla, els técnics imaginen un futur de
multisuports digitals multinorma, una cosa que ja és una realitat des del punt
de vista de la recepcid, tenint en compte que a la fira més important del sector
audiovisual, I'lFA de Berlin, es va presentar, en I'edicié de 2005, un aparell
capag de rebre radio analogica i digital en diferents normes de codificacio.

A Catalunya, on la majoria dels operadors, publics i privats, disposen dni-
cament d'emissores d'FM, no sembla que aquesta qliestié hagi desvetllat massa
inquietud, tot i que I'ajornament del desplegament del DAB i el possible éxit
de les proves de DRM podrien suposar un canvi fonamental en I'entorn tec-
nologic de la radiodifusio catalana.

4. Transformacions en l'estructura del sector
radiofonic

Passat el periode de desplegament del pla pilot viscut durant el bienni 2004-
2005, el mapa radiofonic catala sembla viure una etapa d'una certa estabilitza-
cid, malgrat que s'hagin produit un seguit de fets que poden marcar tendéncies
a les quals caldra restar atents per veure'n I'evolucio.

4.1. Canvis en les empreses i en les xarxes

Pel que fa al sector public, el 2006 hem passat de la mort anunciada de Radio
4 a la seva possible salvacio. El procés de reestructuracié de RTVE, dissenyat
per estalviar costos de producci6 i procedir a una reduccié del 40% dels seus
efectius suposa, segons el pla de viabilitat de la SEPI, la desaparici6 de la pri-
mera emissora que va emetre regularment en catala després de la Guerra Civil.



La creacid, el mes de gener de 2007, de la Corporacié RTVE i el nomenament
d'un nou equip directiu, aixi com la intervenci6 del Departament de Cultura i
Mitjans de Comunicaci6 del Govern catala, sembla que podran garantir la seva
continuitat sota una férmula que encara no ha estat donada a conéixer en el
moment de redactar aquest capitol.

La resta del sector public ha experimentat alguns petits canvis que cal
remarcar. En primer lloc, el reajustament produit en el Grup d'Emissores de
Catalunya Radio. L'emissora ha mantingut el lideratge en el conjunt de la
radio catalana i ha dut a terme alguns reajustaments fonamentalment a dos
dels seus canals, Catalunya Mdsica i Catalunya Informacio, basicament a
nivell de la graella i del rellotge de programacié. A més, també ha realitzat
una canvi radical a Catalunya Cultura, transformant-la en un canal orientat
fonamentalment als joves: ara és iCat FM, un format que fa de I'emissio a
Internet amb quatre canals diferenciats un dels seus trets distintius. Aquests
canvis es realitzen en una linia de clara homologacié amb la politica pro-
gramatica que duen a terme els grans grups radiofonics publics europeus.
En segon lloc, també sembla clara la politica de consolidacio del grup
COMRadio, ja no solament com a empresa productora de serveis per a les
emissores municipals sind també com a xarxa consolidada, a partir de I'ator-
gament de 20 freqliencies a tot el territori catala, sorgides del nou Pla Técnic
d'FM aprovat pel Govern espanyol*.

Pel que fa al sector privat, cal destacar I'GItima crisi produida a Ona Catala-
na. Aquesta empresa, sorgida arran de les concessions de I'any 1999, ha tingut
una evoluci6 complicada i economicament negativa des del seu primer exercici
economic. Després que RAMSA (Radio Ambiente Musical), vinculada a la
familia Daurella, n‘assumis la gestié I'any 2004, es va produir una profunda
reestructuracio que va reduir sensiblement els seus efectius i li va fer perdre
possibilitats competitives en el mercat, tant pel que fa al seu canal generalista
com al musical (Ona Musica); la venda a Grupo Prisa el 2005 ha suposat la
progressiva integracio en el grup Unién Radio a Catalunya, aixi com una nova
reduccio substancial de la plantilla i un canvi anunciat de format.

La darrera novetat és I'entrada de Kiss FM en el mercat catala. Aquesta
cadena musical, vinculada a I'empresari asturia Blas Herrero, havia intentat
suplir la seva abséncia en un indret tant important com Catalunya amb I'ocupa-
ci6 de freqliéncies no atorgades el Nadal de 2004 (Avui, 21-05-04, pag. 79).
Des de desembre de 2006 ho va fer per la via de la compra de les accions de
Radio Club 25, empresa en que ja hi participava, propietaria de I'emissora del
mateix nom i de dues frequéncies del pla pilot. Encara que no es disposa d'in-
formacid sobre la quantia economica que va suposar l'operaci, es converteix
en la segona gran transaccio radiofonica realitzada a Catalunya els darrers 15
anys, després de la d'Ona Catalana.

4.2. Una inversio publicitaria de dificil contorn

Un aspecte que també condiciona I'estructura del sector radiofonic és el financer.
El mercat publicitari catala reflecteix la problematica generada pels factors con-
textuals comuns a quasi tots els mitjans i també respon a aspectes interns, especi-
fics de la seva estructura, aixi com de les caracteristiques de I'oferta programatica.

La radio com a mitja tradicional evoluciona en un context caracteritzat pel
creixement de I'oferta de televisié -particularment local- i la creacié de nous
mitjans -com ara Internet-, pero també per la implantacio de la premsa gratuita,
que han anat afectant, els darrers anys, el seu core business.
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Des del punt de vista del mateix sector les coses no van gaire millor. Ja
hem indicat en aquest mateix capitol el creixement constant del nombre d'ofer-
tes programatiques, les quals, siguin publiques o privades, tenen la publicitat
com a font important de financament. La resultant final de tot aixo és la confi-
guracio d'un mercat hipercompetitiu, en que tots lluiten entre tots, on hi ha
canvis constants i que, per tant, requereix dels operadors una capacitat d'adap-
tacio permanent a les circumstancies especifiques.

Com comprovarem més endavant, el mercat publicitari catala té una forta
dependéncia de I'espanyol a causa de dos factors importants: el primer és que
operen a Catalunya cadenes d'ambit estatal, les quals ingressen publicitat de
grans anunciants en funcié dels programes emesos en xarxa per tot Espanya. A
més, tenen una altra font d'ingressos a través de la publicitat d'anunciants d'am-
bit catala o local que inverteixen en els espais d'aquest tipus dels quals també
disposen les emissores de les esmentades xarxes estatals. En segon lloc, tenim
xarxes catalanes que, a més de la publicitat provinent dels grans anunciants del
pais i dels locals, també obtenen inversi6 dels anunciants d'ambit estatal, ja que
aquests, sabedors del pes especific que tenen en el conjunt de l'audiéncia, no
volen renunciar a contactar amb el 18% o 20%, segons els casos, dels seus
futurs clients o consumidors.

Fent un cop d'ull a aquestes interrelacions en el mercat catala es pot veure
que la inversid publicitaria en radio ha seguit, el periode 2002-2005, un pro-
grés evident (vegeu el grafic 1).

Grafic 1. Evolucio dels ingressos publicitaris de la radio
a Espanya (2001-2005)
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Font: Yarza (2006).

Tal com podem observar al grafic 1, a partir de 2002 el mercat publicitari
radiofonic espanyol va experimentar una recuperacio que I'ha anat portant a
uns creixements per damunt de I'lPC, els quals expliquen el dinamisme del
sector i la seva capacitat de generar I'interés dels anunciants i també dels plani-
ficadors publicitaris.



Una dada important és que més de la meitat dels ingressos es realitzen a
I'ambit local (Yarza, 2006) (vegeu el grafic 2).

El resultat d'aquest grafic, a més d'informar-nos de les fonts d'abastament
del sector radiofonic a Espanya, també serveix de metodologia per calcular I'a-
bast real del mercat radiofonic catala. En I'apartat Cadenes publicitat nacional,
s'hi contenen els ingressos de les grans xarxes; en el seglient, Cadenes publici-
tat distribuida, hi ha la publicitat que aquests mateixos anunciants destinen per
reforcar I'impacte de les seves campanyes a alguns indrets del territori, fet que
a Catalunya, com veurem, té la seva importancia; per ultim, en l'apartat Emis-
sores independents, s'inclouen els ingressos publicitaris generats per les emis-
sores que no pertanyen a cap cadena d'‘ambit estatal.

Grafic 2. Canals d’inversié publicitaria radiofonica a Espafia
(2005)
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Font: Yarza (2006).

Utilitzant una metodologia d'analisi semblant, en ocasi6 del 3r Congrés de
la Radio a Catalunya, celebrat el 2006, es va presentar el primer estudi (Yarza,
2006) que fixa els contorns reals del mercat publicitari catala, tal com queden
reflectits a la taula 1.
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Taula 1. Ingressos publicitaris del sector radiofonic a Catalunya (2005) (en milions d’euros)

Ingressos Pes local Ingressos Cadena Pes Catalunya

local + + distribuida corresponents a sobre total

distribuida sobre total Catalunya Espanya
Catalunya

67,2 76,5% 20,6 16,1%

Font: Elaboracié propia a partir de Yarza (2006).

Total ingressos

87,8

Creixement
2004/2005

12,6%

Aquesta taula fixa el volum del mercat publicitari radiofonic catala i aporta
algunes dades importants. A la primera columna s'inclouen els ingressos gene-
rats en els mercats locals catalans, més la publicitat que arriba per la via de les
campanyes dels grans anunciants estatals; a la tercera, s'ha valorat la part dels
ingressos de les cadenes espanyoles que corresponen a Catalunya en funcié de
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l'audiéncia que les emissores catalanes aporten a les esmentades xarxes, i a la
quarta, es calcula la participacio del sector radiofonic catala en el mercat publi-
citari estatal que, com veiem, suposa el 16,1%.

Un aspecte important a remarcar és que el sector radiofonic catala té una
dependéncia rellevant de la politica de planificacio publicitaria dels grans
anunciants espanyols; com veiem, un 23,5% dels seus ingressos provenen de la
publicitat en cadena de les grans xarxes espanyoles, xifra a la qual cal afegir la
publicitat que aquests mateixos distribueixen a les xarxes catalanes, pabliques i
privades.

Una segona informacié fins ara no disponible és el repartiment de la inver-
si0 publicitaria segons el model de programacio, una dada que permet conéixer
com els resultats d'audiéncia no sempre es corresponen amb els ingressos.

Grafic 3. Repartiment d'ingressos publicitaris segons el model de
programacio (2005)
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Font: Yarza (2006).

Tal com es pot observar al grafic 3, la radio generalista obté una prima d'in-
versid de 3,8 punts pel damunt dels seus resultats d'audiéncia, una dada que
podria ser explicada a partir del fet que la planificacié de les campanyes publi-
citaries en aquest tipus d'emissores no es fa sempre per raons estrictes de per-
centatge d'audiéncia, sin6 en funcio de criteris d'influéncia politica i social,
donada la repercussio que té aquest model de programacio.

5. Creixement de l'oferta, estancament
de l'audiencia

La situaci6 del panorama de la radiodifusid catalana pel que fa a l'audiéncia
presenta algunes dades preocupants. Malgrat I'augment exponencial del nom-
bre d'emissores d'FM dels darrers anys i també I'increment de I'oferta, la pene-



tracio del mitja sembla estancada. Esta exactament un punt per sota de la mit-
jana espanyola, pero a gairebé sis punts d'altres comunitats autonomes, com és
el cas de Madrid*. Si mirem el temps d'escolta, una altra dada que revela la
fidelitat de l'audiéncia, els resultats tampoc no sén gaire positius, ja que aqui el
percentatge també és menor -no arriba a dues hores diaries de mitjana (AIMC,
2007).

Fins ara, les baixes xifres d'audiéncia de radio amb relacié al conjunt de la
poblacié s'havien justificat per la insuficiencia dels instruments de mesura de
l'audiéncia a causa de la complexitat del mercat catala. Perd aquest problema
es va arranjar parcialment amb I'acord a qué van arribar el 2003 els radiodifu-
sors catalans, publics i privats, per a la realitzacio d'un estudi especific de
I'EGM per al nostre pais, denominat "EGM Radio Catalunya”, que comporta la
realitzacio de 25.000 entrevistes anuals dividides en tres onades. Segons els
experts, aquest elevat nombre d'entrevistes amb relacié a l'univers a investigar
-els majors de 14 anys residents- augmenta la fiabilitat de I'estudi i permet fer
aflorar l'audiéncia de les emissores més petites escampades pel territori. Perd
paradoxalment, tot i el suposat augment d'inversid en la recerca, els resultats
diuen que no hi ha hagut increment del percentatge de penetraci6 del mitja
radiofonic.

5.1. Radio generalista: reconfiguracio de l'oferta en
catala

La dada més rellevant que podem oferir en aquest apartat és que en el periode
2004-2006 s'ha produit una reestructuracio en la composicié del mercat de la
radio generalista en catala. La crisi d'Ona Catalana i el seu canvi de format,
afegit a la pérdua d'audiencia de COMRadio (vegeu la taula 2) i I'estancament
continuat de Radio 4, han deixat aquest segment en una mena de duopoli inte-
grat per Catalunya Radio i RAC1, cadena que ha experimentat un creixement
constant en totes les onades de I'EGM des de I'any 2004 fins a I'actualitat. En

Taula 2. Ranquing d'audiencia del mercat de laradio generalista a
Catalunya (2004-2006) (en milers d'oients)

Cadenes generalistes Acumulat 2006 Acumulat 2004
Febrer-Novembre Febrer-Novembre

1 Catalunya Radio 564 604
2 Cadena SER 495 524
3 RAC1 279 159
4 COPE 180 160
5 Onda Cero Radio 155 273
6 Radio 1 RNE i35 1974
7 Punto Radio 123 -8
8 COMRadio 40 86
9 Ona Catalana 17 37
10 Radio 4 RNE 15 -

(A) S6n dades de 2002, ja que I'any 2004 RNE no participava de I'EGM.

(B) Punto Radio es va posar en marxa com a cadena el setembre de 2004. A Catalunya opera a
partir d'Onda Rambla.

Font: Elaboracié propia a partir de les dades de I'EGM Catalunya. Acumulat 2006 i 2004. Dades
de dilluns a divendres.
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Taula 3. Programes per franges horaries de laradio generalista i
audiéncia obtinguda (2006) (en milers d'oients)

Mati - Acumulat 2006

Cadena Programa Horari Oients
Catalunya Radio El mati de Catalunya Radio 07.00-12.00 449
Cadena SER Hoy por Hoy 06.00-12.30 290
RAC1 El mén a RAC1 06.00-12.00 129
COPE La Mafana 06.00-12.00 118
Punto Radio Protagonistas 06.00-12.00 106
Onda Cero Radio Herrera en la onda 06.00-13.00 102
Radio 1 RNE Buenos dias 09.00-13.00 59
COMRadio Matins.com 06.00-12.00 21
Migdia-3r Acumulat 2006

Cadena Programa Horari Oients
Catalunya Radio Problemes domestics 12.00-13.00 103
RAC1 Minoria Absoluta 12.00-14.00 90
Catalunya Radio La solucié 13.00-14.00 74
Cadena SER L'Hora L 12.30-14.00 54
Punto Radio La ciutat de tots 12.00-14.00 37
Radio 1 RNE Diario directo 13.00-15.00 25
Onda Cero Radio La ciutat 13.00-14.00 17
COPE La Mafiana en... 12.00-14.00 16
COMRadio Programes tematics 13.00-14.00 9
COMRadio La Divina Comedia 12.00-13.00 9
Tarda-3 Acumulat 2006

Cadena Programa Horari Oients
RAC1 Versi6 RAC1 16.00-19.00 99
Cadena SER La ventana 16.00-19.00 95
Catalunya Radio On vols anar a parar? 16.00-19.00 69
Onda Cero Radio Gomaespuma 16.00-19.00 26
Radio 1 RNE El Tranvia de Olga 17.00-20.00 25
COPE La Tarde con Cristina 16.00-19.00 21
Punto Radio La tarde de... Ramén Garcia 16.00-19.00 14
COMRadio Un altre moén 16.00-19.00 10

Font: Elaboracié propia a partir de les dades de I'EGM Catalunya. Acumulat 2006. Dades de
dilluns a divendres.

tot cas, la sequiéncia de dades dels darrers 5 anys, exactament des de les Glti-
mes concessions amb I'afegité del pla pilot, permet gairebé assegurar que és
dificil que sobrevisqui més d'una cadena generalista comercial en catala. Pel
que fa a la resta de les publiques, els resultats d'audiéncia des del punt de vista
quantitatiu dificilment asseguren la seva viabilitat economica i només poden
ser justificades pel fet del servei public que desenvolupen, encara que siguin
redundants en la majoria de les demarcacions catalanes.

La foto del ranquing de cadenes generalistes, tal com es pot veure a la taula
2, reflecteix els fets que hem comentat més amunt i també fa evident I'estabili-
tat d'algunes posicions, com el cas de Cadena SER, que continua mantenint el
segon lloc sense massa canvis. Altres dades a tenir en compte fan referéncia a
I'augment de COPE, la baixada d'Onda Cero a partir de la marxa de Luis del
Olmo i I'aparici6 de la nova cadena liderada per aquest professional, Punto
Radio, que sembla haver-se emportat els oients que tenia abans.



Taula 4. Programes informatius per franges horaries de la radio

generalista i audiéncia obtinguda (2006) (en milers d'oients)

Migdia

Cadena Programa Horari Oients
Catalunya Radio L'informatiu del migdia 14.00-14.30 51
Cadena SER Hora 14 14.00-15.10 41
Radio 1 RNE Diario directo 13.00-15.00 25
COPE La palestra 13.30-15.00 15
Onda Cero Radio Noticies migdia 14.00-15.00 12
Punto Radio Las dos en punto 14.00-14.30 9
COMRadio Les noticies del migdia 14.00-14.30 4
Vespre

Cadena Programa Horari Oients
Cadena SER El Balco 19.00-20.00 45
Cadena SER Hora 20 20.00-20.30 44
Catalunya Radio Catalunya vespre 19.00-20.00 39
Radio 1 RNE Diario tarde/suplemento 20.00-21.00 13
COMRadio Les noticies del vespre 19.00-20.00 4
Nit

Cadena Programa Horari Oients
Cadena SER Hora 25 22.00-24.00 126
COPE La linterna 20.00-24.00 67
Catalunya Radio El Cafe de la Republica 21.00-23.00 62
Onda Cero Radio La brdjula 20.00-24.00 35
Radio 1 RNE 24 horas 22.00-24.00 24
COMRadio La nit 22.30-24.00 10
Punto Radio De costa a costa 21.00-23.00 5

Font: Elaboracié propia a partir de les dades de I'EGM Catalunya. Acumulat 2006. Dades de

dilluns a divendres.

Des d'un punt de vista estrictament del model de programacio, la taula 3
evidencia que a Catalunya la radio generalista, amb independencia de la llen-
gua de comunicacio, no ofereix diferencies substancials en la majoria de grae-
lles respecte al model dominant a Espanya. Es a dir, esta centrada basicament
en la informacio i I'entreteniment, i utilitza en cada franja horaria de programa-
cio I'estratégia de la competéncia directa: génere contra géenere, presentador
contra presentador. Un exemple del que diem és que en el decurs de 2006 les
dues radios generalistes en catala, Catalunya Radio i RAC1, s'han dedicat a
prendre's entre si alguns dels presentadors estrella respectius.

A lataula 3 es pot veure la seqiiencia de I'oferta de programes de la grae-
llai els seus resultats en les diferents franges horaries: mati, migdia, tarda i
vespre.

5.2. Radio musical: fenomens de canibalitzacio

La radio musical a Catalunya ha estat tradicionalment a I'avantguarda del con-
junt del sector a Espanya. La seqiiéncia historica de dades d'oferta i d'audiencia
dels darrers 20 anys fa evident que molts dels nous formats neixen a Catalunya
0 és aqui on es desenvolupen més rapidament, per triomfar més tard a escala
de I'Estat (Marti, 1996). EIl problema d'aquest model de programacié a
Catalunya és que mentre que I'oferta de nous formats creix, l'audiencia assolida
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Taula 5. Ranquing de programes esportius de laradio generalista
a Catalunya

Migdia (dilluns - divendres) - 3r Acumulat 2006

Cadena Programa Horari Oients
RAC1 100 metres 14.00-14.30 36
Catalunya Radio L'esport al Punt 14.30-15.00 33
Cadena SER La graderia 1a edici6 15.10-15.30 32
Onda Cero Radio Ona esportiva 15.00-16.00 12
COMRadio Ara esports 14.30-15.00 3
Vespre (dilluns - divendres) - 3r Acumulat 2006

Cadena SER La graderia 20.30-22.00 57
RAC1 Primer toc 19.00-21.00 54
Catalunya Radio Forga esports 20.00-21.00 42
Radio 1 RNE Radiogaceta de los deportes 21.00-22.00 14
COMRadio Hat trick 20.00-22.00 4
Nit (dilluns - divendres) - 3r Acumulat 2006

Cadena SER El larguero 00.00-01-30 119
RAC1 Tu diras 23.00-01.00 69
Catalunya Radio Els millors anys... 23.00-01.00 50
COPE El Tirachinas 00.00-01.30 35
Onda Cero Radio Al primer toque 00.00-01.30 23

Font: Elaboracié propia a partir de les dades de I'EGM Catalunya. Acumulat 2006. Dades de
dilluns a divendres.

no augmenta en la mateixa mesura. Per tant, el que acaba succeint és que unes
emissores "es mengen" els oients de les altres, d'una manera gairebé continuada.

El pes dels formats musicals en el conjunt del consum de la radio a Cata-
lunya queda clarament reflectit a la sequiéncia historica del que ha succeit els
darrers 3 anys (vegeu la taula 6).

La radio musical catalana, pionera en les décades dels vuitanta i noranta en
la implantacid dels formats musicals classics de la radio comercial americana,
es troba des de fa anys immersa en un fenomen de concentracié d'oferta, cen-
trada en aquells formats que resulten més rendibles des del punt de vista de la
comercialitzacio de la seva audiéncia. Passada la febre dels formats juvenils de
musica de llistes, I'oferta musical ha comencat un procés de major implantacio
entre l'audiéncia adulta, és a dir, els segments d'audiencia a partir dels 25 anys
i fins als 40, coincidint amb els pablics objectius més interessants per als anun-
ciants, donada la seva capacitat economica i de consum.

Aquesta reorientacio de I'oferta es fa sentir a Catalunya des de I'inici de
2000 a partir de diferents fets: en primer lloc, els canvis experimentats en la
playlist del lider, 40 Principales, que restringeix les novetats i emet mudsica més
consolidada, configura una estratégia que ha estat seguida pels seus competi-
dors més directes, com Flaix FM i Europa FM. En segon lloc, s'ha produit una
gran concentracio d'oferta en els formats anomenats de musica per a adults,
coneguts tecnicament com AC i representats a Catalunya per M80 Radio, RAC
105 FM, Radio Flaixbac i Radio Club 25. Aquest darrer grup d'emissores ha
portat fins a les Ultimes conseqiéncies el fenomen de canibalitzacié al qual
feiem referéncia en iniciar aquest apartat; és a dir, competeixen pel mateix
tipus de public amb una orientacié musical i un estructura de graella on predo-
mina el maxim temps de musica continuada d'artistes consagrats i d'éxits reco-



Taula 6. Ranquing d'audiencia d'emissores de formats musicals a
Catalunya (2004-2006) (en milers d'oients)

Emissora 2004 2005 2006
1 40 Principales 352 382 439
2 Radio Tele-Taxi* 321 205 250
8 RAC 105 FM 74 162 194
4 Cadena Dial 143 177 193
5 Radio Flaixbac 167 172 185
6 M80 Radio 49 109 155
7 Flaix FM 139 126 142
8 Radio Club 25 80 95 87
9 Europa FM 16 25 65
10 Maxima FM 65 66 63
11 Cadena 100 146 121 63
12 Radio 3 RNE - 37 39
13 Radiolé - - 32
14 Catalunya Musica 25 29 25

(A) Radio Tele-Taxi també incorpora les dades de Radio RM.

Font: Elaboracié propia a partir de I'EGM Catalunya. Dades acumulades. No hem inclos les emisso-

res que tenen menys de 25.000 oients.

CAPITOL 2

neguts pels oients. En la mateixa linia podriem assenyalar la competencia
directa entre el Grup Tele Taxi i Radiolé, aparegut el 2006 i que ha tingut
incidéncia en la disminucié de l'audiencia del primer.

6. Conclusions

- Durant el periode 2004-2006 el sector radiofonic ha registrat un canvi del seu
marc legal de referéncia amb la posada en marxa de la nova Llei de la comuni-
cacio audiovisual. Paradoxalment, en aquest mateix temps els canvis en el
Govern de la Generalitat han provocat una paralisi en la seva aplicacid. Tot
sembla indicar, pero, que els propers mesos assistirem al desenvolupament de
la nova normativa i també a la interpretacié que en fara el CAC per mitja de
les seves instruccions, cosa que tindra la seva importancia en aspectes sensi-
bles per als operadors, com la publicitat.

- El nou Pla Técnic d'FM aprovat pel Govern espanyol sembla que
fixara les dimensions definitives de I'espectre en aquesta banda d'emissio
i consolidara les frequéncies atorgades el seu dia en el pla pilot.

- El context tecnologic no ha aclarit gaire les alternatives de futur immediat
per a la difusio digital. Sembla clar que s'haura de produir I'enterrament defini-
tiu del DAB, tot i que encara no esta decidit si I'alternativa sera el DRM. Tot fa
pensar, doncs, que, a diferéncia de la televisio, la radiodifusié sonora sera mul-
tinorma i multibanda perd poca cosa més.

- A Catalunya continua consolidant-se un model de radio publica a tres
nivells: I'estatal, I'autonomic i el local. El pla de sanejament de la Corpora-
ci6 RTVE li ha suposat un aprimament d'estructura i la reduccio de la seva
preséncia territorial, la qual cosa fa que a hores d'ara el futur de Radio 4, la
degana en catala, pengi d'un fil. No hi ha hagut canvis substancials en el
Grup d'Emissores de Catalunya Radio, tret d'alguns reajustaments en les
programacions de Catalunya Radio, Catalunya Musica i Catalunya Informa-
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cio i el canvi de format de Catalunya Cultura, que ha passat a anomenar-se
iCat FM.

- Per primera vegada en molts anys comencem a saber els contorns del
mercat publicitari catala, que representa el 16,1% del total espanyol i que té
una forta dependéncia dels grans anunciants estatals i dels ingressos de les
cadenes.

- Continuen produint-se canvis en I'estructura de I'oferta, tant de la radio
generalista com de I'especialitzada. Malauradament, pero, l'audiéncia esta
estancada, fet que constitueix una dada alarmant i que planteja incognites
sobre el seu futur.
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En aquest capitol es descriuen les transformacions en el mapa de la televisié (analogica i
digital) que es rep a Catalunya, tant per ones com per cable, per satél-lit o per IP. Aixi
mateix, es fa una sintesi del panorama de I'oferta de continguts, del consum i del
finangament del diversos operadors.
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Aquest bienni han vist
la llum dos nous
canals generalistes
analogics en obert de
cobertura estatal:
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del punt de vista de
les titularitats, pero
desequilibrada pel
que fa a la llengua
emprada en les
emissions

(1) Part d'aquest treball es deriva del pro-
jecte SEJ2006-10067 “Estudio de la Pro-
gramacion de la TV digital: innovacion en
contenidos, formatos y técnicas de progra-
macion en la TDT (EPTVD)" del Pla Na-
cional 1+D+l, Projectes d'Investigacié Cien-
tifica i Desenvolupament Tecnoldgic,
Ministeri d'Educaci6 i Ciéncia.

(2) Internet Protocol Television (IPTV).

(3) Vegeu, en aquest mateix informe, el ca-
pitol "Les politiques de comunicacio".

1. Introduccio’

El bienni 2005-2006 presenta importants novetats pel que fa a la televisio que
poden rebre el catalans. Diverses actuacions reguladores, tant d'abast estatal
com nacional, han tingut conseqliencies importants sobre el sistema, I'oferta i
el consum de la televisio.

Analitzarem en primer lloc els canvis que s'han produit en el repertori de
canals de televisio que els catalans tenen al seu abast, a través de qualsevol
suport, analogic o digital, hertzia terrestre, per satel-lit, per cable o basat en el
protocol d'Internet IPTV2. Detallarem la topografia de canals, per suports i titu-
laritats, els nous actors incorporats i les consequéncies dels canvis per a Cata-
lunya.

En segon lloc ens fixarem en la oferta que es deriva dels continguts difosos
per aquest repertori de canals, sobretot els que consumeixen majoritariament
els catalans: els de les cadenes generalistes en obert distribuides via hertziana
terrestre en analogic. També considerarem el continguts de totes les altres pla-
taformes de distribucid a I'abast de tots els catalans, incloses les que arriben
amb accés condicionat. Aquesta analisi permetra veure si existeix una corres-
pondencia entre la multiplicacid de I'oferta i la diversitat de continguts.

En tercer lloc, el mapa del consum televisiu a Catalunya ens permetra veu-
re la resposta de les audiéncies i I'interés d'aquestes pels continguts en catala.
Veurem, finalment, les primeres consequéncies del nou estat de coses sobre el
finangcament.

2. Mapa de la recepcio

Les possibilitats de rebre programes de televisié al territori de Catalunya han
canviat substancialment durant el bienni 2005-2006 com a consequéncia dels
canvis experimentats pels suports de subministrament de televisio.

2.1. Televisio analogica terrestre

Tot i que aquest suport té data de caducitat -I'apagada analogica ha estat esta-
blerta pel 3 d'abril de 2010 per a les televisions de cobertura estatal-, aquest
bienni han vist la llum dos nous canals generalistes analogics en obert de
cobertura estatal: Cuatro, que va iniciar les emissions el novembre de 2005
(per la frequiéncia en qué abans emetia Canal+), i La Sexta, que ho va fer el
mar¢ de 2006°.

Aquests moviments deixaven el panorama de la recepcié com segueix:
I'oferta pUblica es concreta en dos operadors, I'estatal RTVE, que ofereix dos
canals (La Primera i La 2), i la nacional catalana CCRTV, que n'ofereix tres
(TV3, K3/33i 3/24). Pel que fa a I'oferta privada, es compta amb quatre opera-
dors que exploten un canal cadascd: Antena 3, Telecinco i els nouvinguts Cua-
tro i La Sexta.

Ens trobem amb una oferta equilibrada des del punt de vista de les titulari-
tats, pero desequilibrada pel que fa a la llengua emprada en les emissions. Amb
aquesta incorporaci6 de dues noves cadenes en obert -la forma d'accés majo-
ritaria dels catalans a la televisié-, la proporcié de programes disponibles en
catala ha quedat minoritzada.



Taula 1. Mapa de la recepcié de televisié analogica en tot
el territori de Catalunya (2006)

Pabliques Privades
Ambit estatal Ambit estatal
La Primera Antena 3
La2 Telecinco
Cuatro
La Sexta
Ambit nacional
TV3
K3/33
3/24

Font: Elaboracié propia.
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Amb relaci6 a la televisio local* cal indicar les 54 televisions publiques i les
70 privades que emetien el desembre de 2006. L'oferta majoritaria es troba a la
demarcacio de Barcelona i, sobretot, a la seva area metropolitana. La llengua
hegemonica a la televisié local és la catalana, encara que a I'area metropolitana
s'ha detectat un creixement del castella i també de I'anglés al llarg dels anys
dos mil.

2.2. Televisio digital terrestre

Aquest ambit ha sofert profundes transformacions durant el bienni 2005-2006,
com a conseqiiencia de la nova politica de rellangament de la TDT promoguda
pel govern central socialista. En essencia, aquesta nova politica confia I'impuls
de la TDT a les emissions en obert -en contra de la politica precedent, que
apostava per I'emissié de pagament- i opta per donar protagonisme als actors
presents més que no pas a l'entrada de nous operadors. Es dibuixa, doncs, un
horitzé en el qual els operadors privats d'abast estatal podran gaudir de la ges-
ti6 d'un MUX (canal multiplex digital [4 programes]) i els operadors publics
en podran gaudir de dos®.

Mentre no arriba aquest moment (I'apagada analogica es preveu per al
2010), seguint la nova filosofia, s'han atribuit a cada societat concessionaria de
televisi6 analogica nous programes digitals. Aixi, la recepci6 de canals de TDT
en obert d'abast estatal pels ciutadans de Catalunya es multiplica considerable-
ment, ja que es passa dels dos publics i cinc privats disponibles el bienni prece-
dent (2003-2004) als 5 publics i 15 privats existents el 2006. Una primera
constatacio és que la disponibilitat de programacions d'ambit estatal augmenta
exponencialment i la preséncia del sector public gairebé manté el mateix pes
dins del conjunt.

TVE ofereix en TDT -a més de la difusié simultania de les seves cadenes
analogiques La Primera i La 2- el canal esportiu Teledeporte, el canal d'infor-
macié Canal 24 Horas i un paquet de dos canals: en horari dilirn (de 7 a 21
hores), l'infantil Clan TVE, i a la resta d'horari, TVE 50 Afios, un canal de
reposicio de programes dels seus 50 anys d'historia. D'altra banda, les empre-
ses privades que compten amb concessions per emetre en analogic fan difusio
simultania de la seva oferta generalista i la complementen amb canals tematics.
Antena 3 ofereix Antena.Neox per a joves i Antena.Nova sobre estils de vida.
Telecinco es decanta pels esports amb Telecinco Sport i per les series amb

La televisio

La recepcio de canals
de TDT en obert
d'abast estatal pels
ciutadans de
Catalunya es
multiplica
considerablement, ja
que es passa dels dos
publics i cinc privats
disponibles el bienni
precedent (2003-
2004) als 5 publics i
15 privats existents el
2006

(4) Vegeu, en aquest mateix informe,
I'apartat sobre la televisié local dins del ca-
pitol “La comunicaci6 local".

(5) Vegeu, en aquest mateix informe, el ca-
pitol "Les politiques de comunicaci6".
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Pel que faala TDT
especifica per a tot el

territori catala

l'oferta publica de

Televisio de
Catalunya es
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Quant a l'oferta

privada, Emissions
Digitals de Catalunya,
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majoritariament per
Grupo Godo, fins ara
només ha posat en

marxa una

programacio amb la

marca 8tv

Telecinco Estrellas. Cuatro opta per la informacié amb CNN+ i per la musica
amb 40 Latino. La Sexta ocupa el segon canal digital que li han atorgat amb la
difusid del canal Telehit, d'orientacid juvenil musical. Finalment, completen el
repertori les dues cadenes generalistes d'ambit estatal que només emeten en
digital: Net TV i Veo Television. Aquestes cadenes disposen d'un segon canal
cada una. Net TV opta per la férmula musical Fly Music, i Veo Television per
la franquicia de Sony Entertainment, amb I'apel-latiu SET en Veo.

Taula 2. Cadenes de TDT amb cobertura a tot el territori de

Catalunya (2006)

Publiques Privades
Ambit estatal Ambit estatal
La Primera Antena 3
La 2 Antena.Neox

Canal 24Hores
Teledeporte
Clan TV/TVE 50 Afios

Ambit nacional

Antena.Nova
Telecinco
Telecinco Sport
Telecinco Estrellas
Cuatro

CNN+

40 Latino

La Sexta
Telehit

Net TV

Fly Music

Veo Television
SET en Veo
Ambit nacional

TV3
K3/300
33
3/24

8tv
Vida
EDC2
EDC3

Font: Elaboracié propia.

Pel que faa la TDT especifica per a tot el territori catala I'oferta pablica de
Televisid de Catalunya es concentra en quatre canals: TV3, que ofereix I'emis-
si6 en difusid simultania del canal analogic; el 33, que ofereix una programa-
cid integra del segon canal de TVC, alliberat del débit infantil i juvenil que té
en el seu homoleg analogic; el 3/24, canal destinat a la informacid, i, final-
ment, un canal que comparteix la distribucio del K3, el canal infantil i juvenil
en horari didrn, i el 300, el canal especialitzat en series i cinema que aprofita
I'norari nocturn, de les 21 hores a les 7 hores del mati.

Quant a I'oferta privada, Emissions Digitals de Catalunya (EDC, participa-
da majoritariament per Grupo Godo), concessionari d'un MUX d'ambit catala
obtingut en el concurs convocat pel darrer govern de CiU I'any 2003, ha posat
en marxa una programacié especifica en un dels quatre programes amb la mar-
ca 8tv, inicialment oferint la programacio de la seva anterior marca local Citytv
i a finals de 2006 introduint un replantejament general de la graella, amb noves
emissions, que inclouen els informatius diaris, i que adopta un format de tele-



visio generalista. Els altres tres canals disponibles segueixen oferint basica-
ment redifusions.

En el panorama de I'oferta digital de cobertura de tot Catalunya sembla
urgent que aquests tres canals privats entrin definitivament en funcionament
per compensar la minoritzacio de I'oferta en catala que representa la multipli-
cacio de l'oferta d'ambit estatal.

Durant el bienni 2005-2006 també s'ha resolt el procés concessional de la
TDT en I'ambit local. Aquest procés suposara que cada ciutada podra afegir al
seu menl de TDT entre 4 i 8 canals de proximitat. Per primer cop en la historia
de la televisio local existiran canals "legals”, pero també s'haura acabat el con-
cepte de televisio local que coincideix amb una poblacié o municipi, per afavo-
rir demarcacions territorials que coincideixen, o fins i tot superen, la comarca®.

2.3. Televisio per satel lit

Digital+, la plataforma resultant de la fusié de Canal Satélite Digital (Sogeca-
ble) i Via Digital (Telefonica) ha viscut una estabilitat en la seva oferta, sense
presentar grans novetats, tret d'haver-se quedat en exclusiva Canal+, abans
accessible també en analdgic via hertziana terrestre, i d'haver reformulat els
noms dels seus paquets de programes. En total ofereix la possibilitat de con-
tractar 74 canals, que es reparteixen en diferents categories: premium, informa-
cio, ficcid, esports, infantils, musicals, entreteniment general, documentals,
generalistes estatals i autonomiques, i altres. A Catalunya es poden rebre, a
més de Digital+, les emissions analogiques o digitals dels principals satel-lits
que proveeixen les llars catalanes de continguts televisius, com ara Astra,
Eutelsat, Hispasat i Telecom, que permeten completar la dieta televisiva amb
una oferta amplissima de canals d'arreu del mon.

2.4. Televisio per cable

Com els anys anteriors, el desplegament del cable tant a Catalunya com a
Espanya no s'ha vist pas acompanyat de I'éxit durant el bienni 2005-2006. EI
creixement del nombre d'abonats a la televisio per cable és lent: es passa de
1.407.000 llars abonades a la televisio per cable durant el primer trimestre de
2005 a 1.523.000 llars el tercer trimestre de 2006 en el cas espanyol (Observa-
torio Red.es, 2006). Finalment, Menta, I'operador de cable que tenia la conces-
si6 de les tres demarcacions catalanes, ha estat adquirit per Ono, que culmina
aixi un procés de concentracié que el converteix en I'operador de cable més
potent de I'Estat espanyol, ja que controla la majoria de demarcacions.

El canvi ha suposat una multiplicacié substancial de I'oferta per als abonats
al cable, que han passat dels 34 canals que els oferia Menta als 110 que posa al
seu abast Ono, agrupats en diferents categories com en el cas del satel-lit i afe-
gint-hi els tres canals analogics de Televisié de Catalunya.

Amb tot, Ono esta molt bolcada en el seu perfil de triple player, i ofereix, a
més a més de televisid, telefonia i accés de banda ampla a Internet, per la qual
cosa es pot esperar que faci un esforc de desplegament de les seves plantes’ en
les tres demarcacions catalanes.

CAPITOL 3

La televisio

Durant el bienni 2005-
2006 també s’'ha
resolt el procés
concessional de la
TDT en l'ambit local.
Aquest procés
suposara que cada
ciutada podra afegir
al seu menu de TDT
entre 4i 8 canals de
proximitat

Menta, l'operador de
cable que teniala
concessio de les tres
demarcacions
catalanes, ha estat
adquirit per Ono. El
canvi ha suposat una
multiplicacio
substancial de l'oferta
per als abonats al
cable, que han passat
dels 34 canals que els
oferia Menta als 110
que posa al seu abast
Ono

(6) Vegeu, en aquest mateix informe, el ca-
pitol “La comunicacio6 local".

(7) Terme tecnic amb el qual els operadors
de cable designen la xarxa de cables des-
plegada sobre el territori.
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d'aplicacions
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2.5. Internet Protocol Television (IPTV)

Aquest bienni el sistema IPTV s'ha consolidat com a forma d'accés a la televi-
si6 i ha obert vies a ofertes televisives d'arreu. En el mercat catala s'ha consoli-
dat la plataforma de Telefénica, amb la marca comercial Imagenio, opcid pre-
ferent de la companyia per actuar com a triple player. Imagenio ofereix fins a
97 canals de televisio, molts d'ells amb les mateixes franquicies d'altres plata-
formes multicanal, és a dir, canals fets per empaquetadors internacionals de
continguts. Els seus canals s'agrupen en diferents categories i, a més de difon-
dre tots els senyals de les cadenes generalistes analogiques i digitals d'abast
estatal i autonomic, inclouen canals d'informacio, ficcié (cinema i series),
esports, infantils, musicals, entreteniment general, documentals i els canals
internacionals de les televisions autonomiques.

Des de marg de 2006 I'operador virtual de telecomunicacions Jazztel també
ha Ilancat una plataforma de televisid multicanal en IPTV. Amb el nom de
Jazztelia TV, posa a disposici6 dels usuaris 38 canals amb una seleccio de les
principals franquicies de cada categoria. Uns mesos més tard, el juny de 2006,
també apareix Orange TV, la IPTV de la companyia France Telecom, que com-
pra Amena i Wanadoo i les engloba en la nova marca Orange. Els canals oferts
son 44 i es nodreix basicament del mateix repertori que I'anterior.

2.6. Televisio interactiva

La lenta implantaci6 de la TDT té com a corol-lari I'escas desenvolupament de
serveis interactius. Els operadors privats d'ambit estatal i autonomic no han
articulat una oferta destacable. La televisio publica espanyola ha fet els pri-
mers esforcos, amb un nombre reduit d'aplicacions de caire informatiu. D'altra
banda, Televisié de Catalunya prossegueix la seva via innovadora i experimen-
tal. La fita més destacada d'aquest bienni ha estat I'elaboracid, el 2006, d'un
documental interactiu en col-laboracio entre I'equip de 30 minuts i la CCRTV
Interactiva. Es tracta de "Guernica, pintura de guerra", que permet un seguit
d'accions interactives per als usuaris de TDT que disposin d'un terminal inte-
ractiu (MHP). L'aplicaci6 ha estat dissenyada com a SIAP (serveis interactius
associats a programes), que permet diferents graus d'interaccié en el decurs del
programa, i com a SIA (serveis interactius autonoms), disponible fora del
temps de difusié del documental.

L'experiment es va ampliar a d'altres suports digitals, i els usuaris que dis-
posen del programa informatic Media Center de Windows als seus ordinadors
van poder gaudir de la més completa experiéncia d'interactivitat que possibilita
aquesta declinacié del documental. Tanmateix s'ha dissenyat una versio
interactiva per a web que dona accés a una gran quantitat d'informacio i que,
en connexi6 amb el servei de "3 a la carta”, permet revisitar el documental
sempre que es vulgui.

Pel que fa als operadors de plataformes multicanal, el déficit d'aplicacions
interactives és majuscul. Tret de les accions de compra del seus productes en
PPV (pagament per visi0), unes pessimes EPG (guies electroniques de progra-
macio) i alguns serveis de comerg electronic, la manca d'iniciatives és alar-
mant. Fins i tot un dels serveis interactius que podem denominar de grau zero,
el VOD (video a la carta), només entra en I'oferta d'Imagenio.



3. Mapa de l'oferta

3.1. Televisio generalista hertziana analogica

La forma de recepcid de televisié majoritaria, I'nertziana analogica, ha experi-
mentat uns canvis significatius durant els dos darrers anys que han afectat de la
mateixa manera el conjunt de I'Estat i que obeeixen a la introduccid dels dos
nous canals ja esmentats, Cuatro i, posteriorment, La Sexta. L'entrada de nous
actors ha fet variar, evidentment, l'estructura de I'oferta televisiva a Catalunya?,
a més d'afegir major complexitat a un model televisiu generalista que no havia
patit canvis en més de deu anys.

Hi ha dos protagonistes indiscutibles en I'estructura de la nova oferta televi-
siva analogica catalana durant el bienni analitzat: la informacid, que és lider
absoluta de la programacio, i la ficcio. Només entre aquests dos macrogeneres
es reparteixen més del 50% de la programacid televisiva catalana. En tercer
lloc trobem I'infoxou, que també té un protagonisme destacable i, a continua-
cio, un altre génere amb presencia remarcable, la programaci¢ infantil.

Grafic 1. Estructura general de I'oferta televisiva
a Catalunya (2006) (%)
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Font: Euromonitor® (2007).

L'estructura es completa amb valors del voltant del 5% amb esports i con-
cursos, que de fet son els programes més importants dins dels macrogéneres
minoritaris. Finalment, amb valors entre 1'1% i el 3% trobem I'oferta de xous,
programes juvenils, educatius i el capitol d'altres, en el qual figuren diversos
tipus d'espais, com ara els programes de cuina, de presencia obligada a quasi
totes les graelles.

Aquesta estructura general de I'oferta televisiva a Catalunya presenta algu-
nes fluctuacions interessants respecte al 2005, motivades en part per I'entrada
de La Sexta. Aixi, el grafic 2 mostra un moviment invers entre informacié i
infoxou. Mentre que la primera descendeix més de 5 punts, I'infoxou en recupe-
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La televisio

Hi ha dos
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indiscutibles en
U'estructura de la
nova oferta televisiva
analogica catalana
durant el bienni
analitzat: la
informacio, que és
lider absoluta de la
programacio, i la
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(8) No prenem en consideracio I'oferta de
8tv, el canal privat d'ambit catala, perqué
aquest bienni ha estat en periode d'organit-
zacio i perque no era d'ambit nacional en
analogic. Tampoc prenem en consideracio
en l'estructura general de I'oferta la multi-
tud de canals d'ambit local, justament per-
queé no tenen cobertura a tot Catalunya.

(9) Euromonitor és un observatori perma-
nent de la televisié a Europa operatiu des de
1989 i creat per un grup d'investigadors eu-
ropeus (Paolo Baldi, lan Connell, Claus Die-
ter Rath i Emili Prado) a petici6 del servei
VQPT de la RAL. Fins el 1995 va tenir la
seva base de coordinacid a Ginebra i a par-
tir d'aquesta data es va traslladar a la Uni-
versitat Autonoma de Barcelona, on opera
sota la direccié d'Emili Prado, catedratic del
Departament de Comunicacié Audiovisual
i de Publicitat. L'equip de la seu central in-
clou, a més a més, com a investigadores, les
professores Matilde Delgado, Nuria Garcia
i Gemma Larregola. L'observatori realitza
informes regulars per als principals opera-
dors televisius d'Europa i de I'America del
Nord, aixi com publicacions cientifiques i
seminaris academics, tallers de programa-
ci6 amb la industria i assessorament a les
autoritats reguladores.
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Grafic 2. Estructura general de I'oferta televisiva a Catalunya (2005-2006) (%) (sense K3/33)
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En els canals privats
el perfil de la
programacio és molt
més horitzontal que
en el cas de les
publiques, amb l'us
d'un repertori de
macrogéneres meés
diversificat

ra 4. També baixa la programacio infantil, mentre que el concurs i la progra-
macio esportiva sumen 1 punt més cadascun.

Moltes d'aquestes correccions son conseqiencia directa o indirecta de I'en-
trada dels nous canals, amb una programacié discreta d'informacio, un descens
de la programacio6 infantil -La Sexta, per exemple, no hi aposta gens- i una
inversié important en concursos -també per part de La Sexta-, entre d'altres.

Aquesta estructura general de I'oferta s'ha de completar amb I'analisi de la
programacio per cadenes. Aix0 és indispensable en un model en qué conviuen
canals publics i privats que responen a logiques diverses de programacio.

En el cas de les publiques, ja siguin d'ambit estatal o nacional, trobem que
es dona una certa distribucio entre les primeres i les segones programacions.
Aixi, tant La Primera com TV3 tenen una vocacié més generalista, mentre que
La 2 o el K3/33 fan més emfasi en els macrogeneres que son d'interés minori-
tari per a la resta de canals generalistes, com la programaci6 infantil, els
esports o els programes educatius.

La Primera presentava l'any 2006 una estructura de I'oferta extremadament
compacta, amb una programacié majoritaria d'informacio i una dosi considera-
ble de ficcid, macrogeneres que cobreixen quasi el 90% de la seva graella; es
completava amb dosis residuals d'infantil (només el cap de setmana) i infoxou.
També I'oferta de TV3 es troba poc diversificada des del punt de vista macro-
generic, perd no de manera tan destacada com en la primera cadena estatal. A
la informaci6, la segueix, a molta distancia, la ficcio, i la resta esta repartida
entre els altres macrogeneres.
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Grafic 3. Estructura de I'oferta televisiva per cadenes a Catalunya (2006) (%)
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L'oferta de les
cadenes revela
algunes diferéncies
molt interessants
entre publiques i
privades. Destaca la
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de lainformacio i
Uinfoxou; la major
preséncia de
macrogéneres
d'espectacle més
"calent" en les
privades, i la major
inversio en
programacio infantil,
juvenil i esportiva de
les publiques

En els canals privats el perfil de la programacié és molt més horitzontal que
en el cas de les publiques, amb I'Gs d'un repertori de macrogéneres més diversi-
ficat. El canal privat menys divers és Telecinco, on la programacio descansa en
el trespeus format per informacio (amb I'index més alt entre les privades), info-
xou (amb I'index més alt de la televisid que es rep a Catalunya) i ficcio.

L'altre canal privat "antic", Antena 3, presenta una programacié amb cinc
macrogeneres d'importancia, amb preeminéncia de la ficcid. La segueix I'info-
xou i, en tercer lloc, la informacid. A poca distancia se situen la programacio
infantil i els concursos.

El macrogénere lider a Cuatro és la ficcio (principalment seriada), al qual
segueixen de forma decreixent la informacid, I'infoxou, la programacié infantil,
el xou i el concurs. Respecte al 2005 aquest canal ha corregit la seva inversid
en programacid infantil, i I'na reduida considerablement. Es tracta d'un canal
que cerca majoritariament un public de joves-adults.

En darrer terme, La Sexta és el canal que mostra una estructura més horit-
zontal, amb programacié molt diversa en la qual també destaca la ficcio, prin-
cipalment seriada. A poca distancia se situen la informacio i I'infoxou i, practi-
cament enganxats, I'esport, el concurs i el xou.

En general, malgrat les diferencies entre canals de la mateixa titularitat, el
cert és que l'estructura de I'oferta de les cadenes revela algunes diferencies
molt interessants entre publiques i privades. Destaca la importancia inversa de
la informacié i I'infoxou; la major presencia de macrogeneres d'espectacle més
"calent" en les privades, i la major inversid en programacio infantil, juvenil i
esportiva de les pabliques (vegeu el grafic 4).

Grafic 4. Estructura de I'oferta televisiva a Catalunya
segons titularitat de les cadenes (2006) (%)
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3.2. Oferta multicanal

Aquests dos anys hem assistit a I'augment de I'oferta multicanal amb la posada
en marxa dels canals de televisio digital terrestre i amb I'aparici6 d'una oferta
especifica de televisio sobre el protocol IP (IPTV), que ha estat la gran aposta
de les companyies de telecomunicacions. Aquests canals s'han afegit a les ofer-
tes preexistents de televisio digital per satél-lit i televisio per cable que ja esta-
ven operant durant els anys analitzats en els informes anteriors.

Amb tot, aquesta multiplicacid de I'oferta no ha implicat necessariament
una innovacio dels continguts. Malgrat que encara ens trobem en plena transi-
cié ja s'apunten alguns denominadors comuns, com el predomini del model de
televisio de flux® i la convivéncia de les televisions generalista i tematica. A
més, aquesta televisio tematica atén als mateixos macrogeneres que la genera-
lista, i I'interes pels continguts dels operadors es reflecteix, entre d'altres, en
una oferta que prové majoritariament de I'empaquetament dels mateixos pro-
ductes a les diferents plataformes.

3.2.1. Televisio digital terrestre

El model televisiu de la TDT que emet per a tot Catalunya és un model combi-
nat entre una oferta generalista (43%) i una de tematica (57%). El cert és que
aquestes proporcions, tot i que juguen en favor dels canals tematics, donen la
xifra de generalistes més alta entre les diferents plataformes, amb I'excepci6 de
I'oferta basica del satél-lit on, com veurem, preval I'oferta generalista.

Dins dels canals tematics hi ha tres macrogeneres que tenen una preséncia
major. En primer lloc, el xou, perqué obeeix a tots els canals musicals; després,
igualats, trobem els canals infantils i els especialitzats en informacio, aquests
darrers amb un format de programacié “tot noticies". A continuacié hi hauria

Grafic 5. Estructura de I'oferta tematica de TDT
a Catalunya (2006) (%)
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Dins dels canals
tematics hi ha tres
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musicals; després,
igualats, trobem els
canals infantilsi els
especialitzats en
informacio

(10) La televisio de flux és la forma tradi-
cional de difusi6 televisiva, organitzada amb
graelles de programes ordenats seqtiencial-
ment segons uns horaris predeterminats.
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L'oferta de televisio

digital per satellit
gairebé no ha variat
el bienni 2005-2006

una oferta considerable de ficci6 i esports i, finalment, una petita dosi d'info-
xou, considerant que algunes de les tematiques, com estils de vida en un dels
canals d'Emissions Digitals de Catalunya, es tracten des de la informacio i
també des de formats d'infoxou (vegeu el grafic 5).

3.2.2. Televisio digital per satél.lit

L'oferta de televisio digital per satel-lit gairebé no ha variat el bienni 2005-
2006. Ens trobem amb una Unica oferta que és la de Digital+. Aquesta platafor-
ma ofereix un abonament basic i una varietat de possibilitats premium, en for-

Grafic 6. Oferta de satel-lit a Catalunya segons model
televisiu (2006) (%)

Basic Premium

Generalistes
69%

Generalistes
23%

Tematics
31%

Tematics
7%

Font: Elaboracié propia a partir d’Euromonitor (2007).

Grafic 7. Estructura de I'oferta tematica del satel-lit
a Catalunya (2006) (%)
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Font: Elaboracié propia a partir d'Euromonitor (2007).




ma de paquets orientats tematicament (esports, séries, infantil, etc.), fet que fa
variar la composici6 d'aquesta oferta i, és clar, el preu de I'abonament. Les pro-
porcions entre canals generalistes i tematics varien en funcio de si es tracta de
I'oferta basica o de la premium. Aquest fenomen, que també veurem en el cas
de les altres plataformes, dona fe del valor dels canals tematics en els paquets
"de luxe".

Quant a I'estructura de I'oferta dels canals tematics, el macrogénere lider és
la informacio, seguit a 10 punts per ficcio i infantil. Entre els generes amb
menys presencia dins de la programacio tematica trobem I'esport i, a distancia,
els canals juvenils i musicals (classificats a xou). Per davant d'aquests canals
musicals hi ha els classificats com a "altres”, on trobem canals de cuina i
canals tematics que no s'especialitzen en un tema sind en un public objectiu
especific, com I'urba o I'adult (vegeu el grafic 7).

3.2.3. Televisio per cable

En el sector empresarial relatiu al cable a Catalunya si que s'han produit canvis
transcendents aquests dos anys: Auna, I'empresa adjudicataria de les tres
demarcacions catalanes, ha estat adquirida per Ono, en aquests moments
empresa lider del cable a tot I'Estat espanyol.

L'estructura de I'oferta d'Ono també s'articula al voltant d'una oferta basica
i una premium; entre aquestes dues opcions trobem menys diferencies que en
la televisio6 per satél-lit en la proporcié entre canals generalistes i tematics. Tot
i aixi, també és I'oferta premium la que posa a I'abast dels teleespectadors més
canals tematics que generalistes.

Grafic 8. Oferta de cable a Catalunya segons model
televisiu (2006) (%)

Basic Premium

Generalistes Generalistes
26% 21%

Tematics Tematics
74% 79%

Font: Elaboracié propia a partir d’'Euromonitor (2007).

CAPITOL 3

En el cas del cable, el macrogenere de major preséncia entre la seva oferta
tematica és la ficcio, seguida a poca distancia per la informacio. Un tercer
macrogenere destacat és l'infantil, i després trobem amb proporcions ideénti-
ques xou, juvenil, esport i altres. Tanca la classificacié una petita dosi d'info-
Xou, que correspon a canals esoterics o biografics.

La televisio

En el cas del cable, el
macrogeénere de
major preseéncia entre
la seva oferta
tematica és la ficcio,
seguida a poca
distancia per la
informacio
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A Catalunya la
programacio
generalista
representa un 24%
del total de la oferta
d'IPTV, enfront d'un
model majoritari de
programacio tematica

Grafic 9. Estructura de I'oferta tematica del cable
a Catalunya (2006) (%)
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Font: Elaboracié propia a partir d'Euromonitor (2007).

3.2.4. IPTV

Una de les novetats més importants en el repertori de I'oferta televisiva a Cata-
lunya durant els anys 2005 i 2006 ha estat I'entrada a escena de la televisio
sobre IP, que té la particularitat d'utilitzar la xarxa telematica per a la transmis-
sid, amb l'avantatge evident de poder utilitzar com a dispositiu de consum no
Unicament I'ordinador siné també el televisor. Aquesta oferta televisiva, a més,
ve de la ma d'empreses de telecomunicacions (Telefonica, Jazztel, Orange) que
han fet dels continguts televisius la tercera pota de la seva oferta triple play, és
a dir, telefonia, accés a Internet i televisid.

Aquesta nova forma de transmetre i rebre programacio televisiva ha emu-
lat, una vegada més, el model televisiu implantat primer pel satel-lit i després
pel cable o la TDT, que implica de nou la combinaci6 de programacié genera-
lista amb canals tematics. A Catalunya la programacio generalista representa
un 24% del total de la oferta d'IPTV, enfront d'un model majoritari de progra-
maci6 tematica. Aquests percentatges, a més, varien de nou en el cas de les
ofertes premium, on encara pren major rellevancia la programaci6 tematica.

En I'estructura general de I'oferta tematica d'IPTV destaca la informacio,
amb més del 30% de canals tematics, seguida de la ficcid. Darrere, existeix
una atencidé semblant per nens i joves, i un nombre de canals esportius entorn
del 10% del total.

En l'estructura de I'oferta de canals tematics per operadors tampoc no es
donen gaires diferencies, amb una presencia semblant dels mateixos macroge-
neres. Les diferencies més grans es produeixen a Jazztelia, que encara no té
una oferta premium.
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Grafic 10. Oferta d'IPTV a Catalunya
segons model televisiu (2006) (%)
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Generalistes Generalistes
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24%

Tematics
81%
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Font: Elaboracié propia a partir d’Euromonitor (2007).

Grafic 11. Estructura de I'oferta tematica d'IPTV
a Catalunya (2006) (%)
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Grafic 12. Estructura de I'oferta tematica d'IPTV a Catalunya per operadors (2006) (%)
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Font: Elaboracioé propia a partir d'Euromonitor (2007).

L'evolucio de les
audiéncies de
televisio a Catalunya
aquests dos anys ha
estat connotada per
fets destacables, com
ara el llancament de
La Sexta, la
consolidacio del canal
Cuatro, la pérdua
global de quota de
pantalla de les quatre
grans cadenes
generalistes d'ambit
estatal i de
l'autonomica TV3

4. Mapa del consum

4.1. Les audiéncies es posicionen davant les
transformacions

El bienni 2005-2006 a Catalunya la mitjana de consum televisiu per habitant i
dia ha estat de 219 minuts el 2005 i de 227 minuts el 2006 (TNS, 2006). Es un
augment clar del consum afavorit per un increment també clar de I'oferta.

L'evolucio de les audiencies de televisié a Catalunya aquests dos anys ha
estat connotada per fets destacables, com ara el llancament de La Sexta, la con-
solidacié del canal Cuatro, la pérdua global de quota de pantalla de les quatre
grans cadenes generalistes d'ambit estatal (La Primera, La 2, Telecinco i Ante-
na 3) i de I'autonomica TV3, aixi com I'increment de la suma total dels indexs
d'abonament a la televisié multicanal de pagament. Catalunya ocupa el primer
lloc a I'Estat espanyol en nombre de clients de Digital+, amb 407.479 llars
abonades a finals de 2006. A banda, cal destacar la influencia de la TDT, que,
tot i que amb una preséncia limitada, comenca a marcar la fragmentacié del
public televisiu. A Catalunya, perd, quan el 2006 ja es déna per equipat un
14% de les llars, només un 3% és assidu a la TDT, i de les llars totalment equi-
pades, només un 25% diuen que miren la televisid a través d'aquest sistema
(TNS, 2006).

Incipient pero present, I'afectacio que aquestes noves opcions televisives
dibuixen sobre els fluxos de les audiéncies només ha estat visible des d'abril de
2006 en que, per primera vegada, TNS va comencar a donar-ne dades.
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Grafic 13. Evolucié dels minuts de consum de televisié a
Catalunya (minuts per personai dia) (2003-2006)
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Font: Elaboracié propia a partir de dades de TNS Audiencia de Medios.

Grafic 14. Quota de pantalla de televisié a Catalunya (2005) (%)
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TV3 no ocupa el
primer lloc en les
audiéncies a
Catalunya des del
setembre de 2003,
quan va perdre el
lideratge a favor de
Telecinco

La televisio publica
catalana ratifica, tant
el 2005 com el 2006,
el lideratge
d'audiéncia dels seus
informatius diaris

Tot plegat marca una tendencia de transformaci6 profunda en el camp de
les audiéncies, a la qual s'afegeix un altre factor rellevant que cal considerar:
l'audiéncia esta marcada per I'envelliment, provocat en gran mesura per l'aug-
ment de la diversificacié de formes d'oci liderades per Internet, a la qual s'ad-
hereix sobretot el plblic més jove.

4.2. Quota de pantalla

La cadena de televisio lider d'audiéncia a Catalunya els anys 2005 i 2006 ha
estat Telecinco. EI 2005, el lideratge es plasmava amb un 20,9% de quota de
pantalla, seguit per Antena 3 (amb un 20,1%), TV3 (amb un 19,6%) i La Pri-
mera (amb un 15,6%). Seguia l'opcié de cable i satél-lit (6,7%), el K3/33
(5,3%), les televisions locals (5,2%) i, finalment, La 2 (4,8%).

L'any 2006, la pugna per les millors marques en quota de pantalla deixava
els tres primers llocs a Telecinco (19,3%), Antena 3 (18,6%) i TV3 (18,2%),
segons les dades de TNS Audiencia de Medios.

Aquest bienni, un dels blocs televisius que perd més quota és la Federacio
d'Organismes de Radio i Televisio Autonomics (FORTA), que presenta el seu
pitjor index dels darrers deu anys, amb una mitjana de quota del 15,4% el
2006. TV3 és la cadena autonomica que obté la millor puntuacio del bloc, i el
2006 el lidera amb un 18,2%, 1,4 punts menys que el 2005. TV3 no ocupa el
primer lloc en les audiéncies a Catalunya des del setembre de 2003, quan va
perdre el lideratge a favor de Telecinco. Les posicions en el podi es repeteixen
el 2004, amb Telecinco al primer lloc i TV3 al segon.

4.3. La baralla dels noticiaris

La televisio publica catalana ratifica, tant el 2005 com el 2006, el lideratge
d'audiéencia dels seus informatius diaris, els Telenoticies. Segons les dades de
TNS Audiencia de Medios, sumant totes les edicions, els TN van tenir una
audiencia global del 24,1% del public de Catalunya, a una distancia destacada
d'Antena 3 (19,7%), Telecinco (16,5%) i La Primera (15,1%).

La comparativa per edicions aboca que el Telenoticies Migdia, amb un
27,8% de quota, guanya ampliament. Pel que fa al Telenoticies Vespre, se situa
en continua lluita pel lideratge amb I'informatiu d'Antena 3, conduit per Matias
Prats que, en la mitjana de I'any, el supera per un 0,2% (el 2006 TV3 va acon-
seguir un 20,7%, i Antena 3, un 20,9%). El que puja en audiencia és l'informa-
tiu La nit al dia, que passa d'un 9,9% el 2005 a un 10,2% el 2006.

El pablic catala ha incrementat el consum de programacié informativa, pro-
bablement per I'augment de programacio d'aquest genere en I'oferta catalana
durant aquest periode.

4.4. Altres preferencies

Pel que fa a d'altres continguts, cal destacar el cas de les retransmissions espor-
tives, que han copat la classificacio dels programes més vistos a Catalunya,
tant el 2005 com el 2006. Aquest fet ha produit un enfortiment de I'oferta
esportiva als canals que emeten en obert. Els bons resultats, sobretot el 2006,
semblen desvincular la necessitat del ninxol que proposen les cadenes temati-
ques, ja que els indexs de consum esportiu via cadenes generalistes a
Catalunya han estat altissims. La Sexta, molt especialment, ha esgarrapat
public a les altres cadenes gracies a I'oferta d'aquest tipus de contingut.



La ficcio de produccio propia de les cadenes ha estat un altre fenomen
rellevant. El public catala ha fet un gran seguiment d'aquest genere, motiu pel
qual ha donat grans éxits i moments de lideratge a TV3.

5. Financament

Els canvis més importants registrats en I'exercici 2005 corresponen a TVE, ja
que incrementa els seus ingressos en un 94,8% a causa de I'augment de la sub-
vencié rebuda; aixi, passa d'ingressar 740 milions d'euros I'any 2004 a 2.201
milions I'any 2005. D'altra banda, TV3 augmenta el total d'ingressos en un
12,3% (vegeu la taula 3).

Antena 3 és la cadena lider per ingressos publicitaris durant el 2005, ja que
va aconseguir 800 milions d'euros. Aquesta cadena trenca la tendencia apunta-
da el 2003, any que va significar la perdua propera a un mili6 d'euros. TVE
perd 20 milions dels seus ingressos per publicitat respecte al 2004. Segons les
dades del primer semestre de 2006, TV3 registra una perdua del 2,2% d'inver-
si0 publicitaria, mentre que Telecinco se situa com la primera cadena en el ran-
quing d'inversié publicitaria, seguida d'Antena 3, que ocupa la segona posicio.
L'entrada dels nous operadors Cuatro i La Sexta ha provocat, en certa mesura,
I'increment de la inversio publicitaria a les televisions estatals a costa d'una
reducci6 en les xifres del conjunt de les televisions autonomiques (Infoadex,
2006).

Taula 3. Ingressos de les televisions en obert (en milions d’euros)

Subvencions Publicitat Altres
2004 2005 2004 2005 2004

TVE 740,30 2.201,36 728,98 709,05 38,8
Antena 3 659,52 800,03 30,17
Telecinco 643,03 745,37

TV3 148,59 179,69 133,85 137,69 8,47
Canal 9 140,74 141,93 36,02 37,54 28,11
Telemadrid 82,4 69,34 63,13 69,00 4,38
TVG 75,52 75,17 23,62 20,06 7,79
ETB 85,017 86,78 BEMS 33,29 2,97
Canal Sur 138,542 1,39 51,08 59,64 0,89
TV Canaria 35,83 39,51 0,72 0,82 0,62
castila -La 45,66 29,72 4,97 5,33 0,97
Onda 6 TV 0,46 0,54 1,06
Total 1.492,62 2.824,90 2.378,59 2.618,41 124,23

Font: Comision del Mercado de las Telecomunicaciones (2006: 126).

2005
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Segons les dades del
primer semestre de
2006, TV3 registra
una perdua del 2,2%
d'inversio
publicitaria, mentre
que Telecinco se situa
com la primera
cadena en el ranquing
d'inversio
publicitaria, seguida
d'Antena 3, que ocupa
la segona posicio

Total
2004 2005

27,52 1.508,08 2.937,92
52,47 689,70 852,50
12,65 643,03 758,02
9,507 290,91 326,89
30,88 204,88 210,36
5,49 149,91 143,84
36,27 106,93 131,51
3,27 121,14 123,36
0,99 190,51 62,02
0,831 37,22 41,17
1,26 51,60 36,32
0,78 1,52 1,33
181,92 3.995,46 5.625,25
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Grafic 15. Quota de mercat segons el nombre d'abonats de les
plataformes multicanal a I'Estat espanyol (2005) (%)
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Font: Elaboracié propia a partir de Comisién del Mercado de las Telecomunicaciones (2006: 134).

Taula 4. Ingressos per publicitat de les televisions
(primer semestre de 2006)

Publicitat % increment

(milions

d’euros)
Total TV 1.638,6 7,5
Total TV estatals 1.443,3 9,2
Total TV autonomiques 195,3 -3,5
TVE 374,0 1,8
TV3 75,1 -2,2
Telecinco 513,2 3
Antena 3 460,1 6,2
Cuatro 88 3
La Sexta 8 =
TV Canaria 8 6,3
Castilla - La Mancha TV 29 18,3
TVG 14,8 -3,5
ETB 13,1 -1,7
Telemadrid 34,3 -10,8
Canal Sur 30,6 -2,1
Canal 9 21,4 -2,1

Font: Infoadex (2006).




La televisié continua liderant la inversio publicitaria a Espanya, ja que
durant el periode 2005-2006 es manté com a primer mitja per volum d'inver-
sid, amb més de 1.600 milions d'euros el primer semestre de 2006 (Infoadex,
2006). Un fet destacat amb relacid a les dades de 2005-2006 és precisament la
importancia de la publicitat en els canals tematics, on I'any 2006 ha augmentat
un 41% respecte al 2005, tot i que tingui la quota més baixa entre els mitjans.

El nombre d'abonats a les plataformes multicanal s'ha recuperat després del
retrocés patit el 2003 a causa de la fusio entre Canal Satélite Digital i Via Digi-
tal. Aquesta millora no s'ha produit a Sogecable, que ha perdut 133.787 abo-
nats respecte a I'any 2004, sin6 a la resta dels operadors. Malgrat el descens
d'abonats de Sogecable, aquesta plataforma continua sent la que aconsegueix
el 58% del mercat del nombre d'abonats a I'Estat espanyol.

6. Conclusions

El bienni 2005-2006 és clarament un periode de transicio per a la televisié. En
primer lloc, per les diferents accions d'ordre reglamentari que han modificat el
mercat televisiu a Espanya i a Catalunya. El conjunt de normatives estatals
destinades al rellangament de I'agonica situacio en la qual es trobava la TDT i,
de passada, la remodelacio6 provisional de I'oferta generalista hertziana analogi-
ca, han produit un increment substancial de I'oferta televisiva gratuita. Aquest
augment de canals no ha incrementat la diversitat de generes i continguts i, en
canvi, ha suposat una minoritzacio de la proporcié de productes televisius en
catala als quals tenen accés el ciutadans de Catalunya.

En el camp de I'oferta multicanal s'han produit molts moviments. La fusio
de les dues plataformes d'oferta per satel-lit registrada durant el bienni prece-
dent s'ha consolidat. L'operador de cable que tenia la concessié de les tres
demarcacions catalanes, Menta (Auna), ha estat adquirit per Ono, lI'operador de
cable dominant a Espanya, la qual cosa ha suposat un cert rellancament i, pel
que fa a televisié, un augment de canals.

El suport que ha aportat més novetats ha estat la IPTV, que ha consolidat
una entrada de les empreses de telecomunicacions com a operadors televisius.
Imagenio, la més forta, ha vist com se li sumaven dos nous operadors, Jazztelia
TV i Orange TV. Tot plegat ha determinat una gran multiplicaci¢ de canals.
Cal dir, pero, que, en aquest terreny, tampoc la diversitat de canals és sinonim
de diversitat de continguts, en primer lloc, perque les opcions de les cadenes
tematiques coincideixen substancialment amb els macrogeneres de la televisio
generalista i, en segon lloc, perqué les diferents plataformes multicanal s'ali-
menten basicament dels productes de les televisions generalistes o de franqui-
cies d'empaquetadors internacionals que comercialitzen canals "claus en ma" el
contingut dels quals es repeteix a cada plataforma. També aqui I'augment de
I'oferta minoritza les oportunitats del ciutada de rebre productes en llengua
catalana.

Durant el bienni estudiat s'han pogut corregir els principals déficits del pla
nacional de TDT local i s'ha realitzat un concurs public per a I'atorgament de
llicencies a operadors privats en totes les demarcacions catalanes. Cal remarcar
que és la primera vegada que l'atribucio no la realitza el govern, sin6 l'autoritat
reguladora, el CAC. La incognita sobre la viabilitat economica d'aquestes
emissores s'haura de resoldre els propers anys. Es important que aquestes
experiéncies siguin reeixides per tal d'augmentar les oportunitats dels ciuta-
dans de Catalunya de trobar emissions en la seva propia llengua. Tanmateix, i

CAPITOL 3
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El conjunt de
normatives estatals
destinades al
rellancament de
l'agonica situacio en
la qual es trobava la
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(11) Vegeu, en aquest mateix informe, el ca-
pitol "La publicitat".
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La TDT d'ambit
nacional ha de
reaccionar amb
urgencia per
augmentar els
productes disponibles
en catala. Dels quatre
canals privats del
multiplex que té
concedit Grupo Godo,
a finals de 2006
només n'explotava un

si es compleixen els compromisos adquirits pels concessionaris, aquesta ha de
ser una font de diversificacié de continguts ja que les bases demanaven garan-
ties de programacio de proximitat.

Finalment, la TDT d'ambit nacional ha de reaccionar amb urgencia per aug-
mentar els productes disponibles en catala, més encara en el context de multi-
plicaci6 que ja hem mencionat. Dels quatre canals privats del maltiplex nacio-
nal que té concedit Grupo Godd, a finals de 2006 només n'explotava un. La
televisid publica catalana, que ja explota un multiplex complet, haura d'adoptar
algunes mesures que li permetin tenir el lideratge digital. Aquest procés podria
rebre un gran impuls si es desencalla al Parlament la llei de la corporacio de
mitjans audiovisuals, que garanteixi la independéncia i I'estabilitat de gestid
professional, i que proporcioni els recursos indispensables per augmentar
I'oferta de productes de qualitat en catala. En aquest sentit, caldra preveure el
financament necessari per tal que Televisié de Catalunya exploti un segon mul-
tiplex, en el qual pugi fer una gestio dinamica de I'amplada de banda que li
permeti activar nous i atractius serveis interactius i experimentar amb la televi-
sid d'alta definicid. Tot plegat hauria de contribuir que les quotes d'audiencia
en catala no segueixin la tendencia negativa que hem pogut constatar durant
aquest bienni.
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Aquest capitol analitza el mercat de la publicitat a Catalunya, un dels més importants de
I'Estat. El text analitza la inversié en mitjans catalans -amb la premsa que en concentra el
gruix, seguida de la televisio i la radio- i identifica quins son els principals anunciants
catalans, que en conjunt representen la cinquena part de la inversio a tot I'Estat. També
descriu la industria publicitaria del Principat, amb un perfil propi tot i que esta integrada
en grups multinacionals.
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L'existéncia de
mitjans de
comunicacio catalans i
locals amb una
important implantacio
delimita un mercat
publicitari propi al
Principat

(1) Inclou publicitat a televisio, premsa dia-
ria i revistes, radio, Internet, cinema i pu-
blicitat exterior.

(2) Infoadex estima la inversié en mitjans
convencionals a preu de tarifa, és a dir, se-
gons les tarifes vigents a cada mitja i el con-
trol de I'espai o temps que destina a publi-
citat. La mateixa font, pero, reconeix que
les tarifes reals s'allunyen sovint de les ta-
rifes publicades.

1. Introduccio

La publicitat és un dels segments de la industria de la comunicacié catalana
amb més pes, tant pel volum de negoci i ocupacié que genera, com pel
d'audiéncia que obtenen els missatges publicitaris. La indUstria publicitaria,
formada per 5.680 empreses a Catalunya el 2004 (INE, 2006), es caracteritza
per la forta concentracié i internacionalitzacio empresarial, fet que obliga a
situar la industria catalana dins el marc espanyol i internacional, que és el que
predomina en I'actuacio de les multinacionals de la publicitat i del consum. Tot
i aixo, I'existencia de mitjans de comunicaci6 catalans i locals amb una impor-
tant implantacié delimita, també, un mercat propi on, a més de les filials dels
grans grups publicitaris internacionals, hi tenen molt de pes les petites i mitja-
nes empreses catalanes.

En un segment on predominen els grups publicitaris i els anunciants multi-
nacionals, la major part de la inversio, també la generada per empreses amb
seu social a Catalunya, va a parar als mitjans de cobertura espanyola. Els mit-
jans de comunicaci6 catalans van rebre el 2005 una inversié que es pot valorar
pel cap baix en uns 850 milions d'euros -segons estimacions propies-, al vol-
tant del 13% del total d'inversio en mitjans convencionals* a Espanya. Els can-
vis en la inddstria de la comunicacio, amb la progressiva implantacio6 de la
televisio digital terrestre (TDT) i altres desenvolupaments tecnologics que
reforcen els mitjans d'audiencies més fragmentades (Internet, telefonia, mitjans
especialitzats) dibuixen un nou escenari per al mercat publicitari, tot i que
encara no han tingut un impacte gaire significatiu en la distribucié de la
inversio.

En els apartats seglients s'analitza el mercat publicitari catala atenent a la
distribuci6 de la inversi6 per mitjans, el comportament dels anunciants amb
seu social a Catalunya i la indUstria publicitaria catalana. Les fonts d'informa-
ci6 principals per a I'analisi del mercat publicitari fan referencia al mercat
espanyol, que és el que predomina en les estratégies d'anunciants i agéncies de
mitjans. Per aix0, la informaci6 d'Infoadex es complementa amb altres fonts
que permeten una estimacio de la inversio publicitaria en mitjans de comunica-
cid catalans, com els comptes anuals de les companyies o els estudis de I'Asso-
ciacié Empresarial Catalana de Publicitat. El contrast entre les diferents fonts
d'informacié posa de manifest la manca de transparéncia en el sector, amb
divergencies significatives entre les estimacions d'inversio publicitaria segons
si es fan a preu de tarifa® o a partir dels ingressos declarats per les empreses de
mitjans de comunicacid.

2. Els mitjans de comunicacio com a suport
publicitari

La despesa empresarial en publicitat i altres formes de comunicaci6 o promo-
ci6é comercial manté la linia de creixement iniciada el 2003, que es consolida
els anys posteriors. L'increment anual de la inversid publicitaria a Espanya el
2004 i el 2005 va ser del 6,8% anual, per situar-se en 13.709 milions d'euros el
2005 (Infoadex, 2006a). Poc més de la meitat d'aquesta inversio, uns 7.000
milions, es destina a suports no convencionals, majoritariament a tecniques de
comunicaci6 directa a les llars i llocs de treball a través del correu i el telefon:
el mailing personalitzat, els enviaments a busties, els fullets no personalitzats i
el marqueting telefonic suposen el 48% de la inversi6é en mitjans no conven-



cionals, en la qual també destaca la publicitat al punt de venda (PLV), senyalit-
zacio i retols, amb el 17% invertit.

La despesa en instruments de comunicaci6 no convencionals segueix una evolu-
cio a l'alca, amb un creixement del 5,5% el 2005 respecte al 2004, per sobre de I'in-
crement del 3,9% entre 2003 i 2004. EI major augment de la inversi6 publicitaria
correspon, pero, als mitjans convencionals, que el 2005 van rebre 6.644 milions
d'euros, un 8% més que el 2004, i el 48% de la despesa en comunicacié empresa-
rial. Tot i que I'index de creixement és dos punts inferior al de 2004, la publicitat en
mitjans convencionals manté un increment superior al dels mitjans no convencio-
nals i mostra un comportament més ciclic, amb variacions més acusades tant en els
moments de recessio com de creixement (vegeu el grafic 1).

Grafic 1. Inversio en mitjans convencionals i no convencionals
a I'Estat espanyol (2001-2005)
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Font: Infoadex (2006a: 11).

A Espanya, la publicitat ha proporcionat una inversié de més de 6.600
milions d'euros als mitjans de comunicaci6 convencionals, el 2005. La televi-
si6 concentra el 44% d'aquesta inversié, amb prop de 3.000 milions d'euros, i
segueix una evolucié positiva amb un creixement per sobre del 10% el 2005.
En segon lloc se situen els diaris, amb més de 1.660 milions d'euros. Tots dos
mitjans concentren el 70% de la inversié en mitjans convencionals i presenten
la millor relaci6 entre audiéncia i inversio rebuda: amb dades de 2005, els dia-
ris ingressen 109 euros per lector, i la televisio, 90 euros per espectador®.

Si atenem només als mitjans catalans, la premsa se situaria com el suport
amb més inversid, al voltant dels 480 milions d'euros, el 28% de la inversid
total en premsa a Espanya (Infoadex, 2006a), d'acord amb I'amplia oferta i
penetraci6 de la premsa catalana. En canvi, la major part de la inversid en tele-
visio a tot I'Estat correspon als canals espanyols, mentre que la publicitat en
canals catalans (TVC, 8tv i els canals locals) se situa al voltant dels 150-160
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(3) Xifres obtingudes de la divisi6 de la in-
versié rebuda pel mitja segons Infoadex en-
tre l'audiéncia mitjana calculada per I'Estu-
di General de Mitjans (EGM), elaborada per
I'Associaci6 per a la Investigacid dels Mit-
jans de Comunicacié (AIMC).
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Taula 1. Inversi6 publicitaria a Espanya (2004-2005)

Mitjans no convencionals
Mailing personalitzat
Busties i fullets
Marqueting telefonic
Regals publicitaris

PLV senyalitzacio i rétols

Animacio al punt de venda

Patrocini, mecenatge
i marqueting social

Patrocini esportiu

Publicacions d’empresa
Anuaris, guies i directoris
Catalegs

Fires i exposicions

Jocs promocionals
Targetes de fidelitzacio

TOTAL

Font: Infoadex (2006a).

Milions d’euros

2004

6.693,7

1.734,5

744,1

832,0

365,2

1.086,1

66,7

348,4

470,5

56,6

553,7

2252

142,1

36,2

32,4

12.839,1 13.709,6

Variatzj]g)anual Milions d’euros Variatz(i;’;)anua]
2005 2004 2005 2004 2005 2004 2005
7.064,7 3,9 5,5 Mitjans convencionals  6.145,4 6.644,9 10,3 8,1
1.776,1 2,0 2,4 Diaris 1.583,7 1.666,4 519 5,2
729,2 -1,1 -2,0 Dominicals 110,0 119,3 510 8,5
897,6 9,0 7,9 Revistes de gran consum 373,7 363,6 11,7 -2,7
357,1 1,0 -2,2 Reuvistes tecniques 290,6 311,0 9,0 7,0
1.225,9 3,6 12,9 Radio 540,2  609,9 6,3 12,9
71,0 6,4 6,4 Cinema 40,7 42,9 14,5 5,4
401,5 7,3 15,2 Televisi6 2.669,9 2.950,8 15,2 10,5
Televisions generalistes
493,0 6,3 4.8 de cobertura estatal 2.610,6 2.876,6 14,7 10,2
i autonomiques
59,4 -0,2 4,9 Canals tematics 26,0 32,0 54,8 23,1
589,0 8,3 6,4 Altres televisions BEYE 42,2 41,1 26,7
241,5 3,4 7,2 Exterior 4422 460,5 4,7 4,1
150,4 8,6 5,8 Internet 944 1205 26,5 27,6
38,2 -7,4 55
34,8 -0,6 7,4
6,8 6,8

(4) Inclou I'emissié d'avangos de progra-
macid i autopromocio; televenda; sobreim-
pressions; patrocinis i telepromocions; es-

pots, i altres.

milions d'euros (comptes anuals), el 5-6% de la inversid total en televisio a
Espanya, i es concentra en el canal public TV3 (vegeu la taula 2).

Els ingressos publicitaris van ser, el 2005, el 83% i el 93% de la xifra de
negoci d'Antena 3 TV i Telecinco, respectivament (comptes anuals). També és
en aquests dos canals on la publicitat ocupa més temps de programacid, entre
el 28% i el 30% del temps d'emissi6 en tots dos casos* (Observatorio AEA de
la Publicidad, 2005). El pes de la publicitat en el financament de la televisio
publica se situa a un nivell més baix, del 48% en el cas de TVC i al voltant del
50% en el cas de TVE (CCRTYV, 2006; RTVE, 2006). L'ocupacio publicitaria
és menor als canals publics catalans: a TV3 la publicitat ocupa entre el 9% i el
13% de les emissions, i al K3/33, entre el 4% i el 6%. La Primera (TVE) és la
cadena publica amb més publicitat, entre el 16% i el 18% del temps d'emissio,
mentre que a La 2 la publicitat ocupa entre el 12% i el 15% del temps (Obser-
vatorio AEA de la Publicidad, 2005). La publicitat és, doncs, en conjunt, un
dels continguts amb més temps d'emissi6 en els canals de televisio.



El mercat publicitari en televisid es mostra molt dinamic, tant en termes de
creixement de la inversié com pel que fa als canvis que s'estan produint en els
mercats televisius. Ha augmentat el nombre de canals financats per publicitat,
amb I'inici de les emissions gratuites de Cuatro el novembre de 2005 i de La
Sexta el marg de 2006°.

Sogecable, empresa propietaria de Cuatro, reforca la posicié en el mercat
publicitari televisiu, tot i que encara resulta marginal en el conjunt espanyol
(vegeu la taula 2). La publicitat suposava només el 7% dels ingressos de Soge-
cable el 2005 (comptes individuals), encara que amb la transformacio de I'antic
canal de pagament Canal+ en Cuatro®, la publicitat va passar d'ocupar un 8%
de la programacio a gairebé el 20% (Observatorio AEA de la Publicidad,
2005).

En el cas de La Sexta, destaca la preséncia en I'accionariat de la multina-
cional publicitaria WPP, amb el 20% del capital d'Imagina (Mediapro). A més
d'aquests dos nous canals, el 2005 també s'aclareix el nou escenari previst amb
la TDT, que amplia I'oferta de canals gratuits de cobertura espanyola fins a 20
(5 pablics i 15 privats). La posada en marxa de nous canals de TDT, amb una
programacio especialitzada, de moment de baix cost, encara no s'ha deixat
notar de forma considerable en el mercat publicitari televisiu, tot i que apunta a
un nou marc d'audiencies més fragmentades i d'una major seleccié de publics
per part dels anunciants i empreses publicitaries, que progressivament s'impli-
quen més en la producci6 i la programacié de continguts, especialment en les
noves modalitats audiovisuals (TDT, ADSL, TV mobil). A aquest increment de
canals per a I'emissi6 publicitaria s'hi afegeix, encara, la proposta de revisio de
la Directiva europea de televisié sense fronteres’, aprovada el desembre de
2005, que flexibilitza les limitacions a I'emissio de publicitat en televisio i, per
tant, contribuira a I'augment de I'oferta de temps de publicitat.

Els canvis en el mercat televisiu afecten també I'ambit autonomic i local. A
Catalunya, els canals de TVC concentraven la major part de la inversio publi-
citaria. Segons les dades d'inversi6 a preu de tarifa estimada per Infoadex®, la
publicitat en desconnexi6 a Antena 3 TV i als dos canals de TVE sumava poc
més de 74 milions d'euros, enfront dels més de 600 milions que atribueix a
TVC. Els comptes anuals de TVC rebaixen ampliament les estimacions d'Info-
adex a preu de tarifa, pero coincideixen a assenyalar la posicio preeminent de
TVC com a suport publicitari televisiu catala, amb 138,6 milions d'euros de
facturacio.

En aquest cas, tampoc no s'ha notat en excés I'ampliacio de I'oferta amb el
multiplex atorgat a Grupo Godd i les emissions en analogic del canal 8tv. El
canal catala privat 8tv (abans Citytv i Td8) rep un nivell d'inversio publicitaria
més propera a les xifres dels mercats locals que a les vendes de TVC o els cir-
cuits catalans dels canals espanyols. Tant si atenem a les xifres d'audiencia -1,1
milions de televidents acumulats al dia, el doble que les dues televisions locals
més vistes, BTV i TeleTaxi TV (dades de Sofres publicades en premsa)- com
de vendes -al voltant dels 5,4 milions d'euros d'ingrés (TVVCAT, 2005)-, preus i
tipus d'anunciant, la televisié de Grupo Godo6 quedaria emmarcada més aviat
amb les televisions locals en la seleccid de mitjans dels anunciants i les agen-
cies. A més, igual que les televisions locals, presenta uns indexs de creixement
en les vendes de publicitat superiors als de la televisié publica catalana, tot i
que inferiors al de les televisions privades espanyoles.

El paper de les televisions locals com a suport publicitari també s'ha anat
transformant davant la perspectiva de regulacio arran de la implantacio de la
TDT. L'assignacio dels 59 canals de televisié local privada el 2006 ofereix
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(5) Vegeu, en aquest mateix informe, el ca-
pitol "La televisi¢".

(6) Canal+ es manté en l'oferta de pagament
de Digital+, pero se substitueix per Cuatro
en les emissions corresponents a la conces-
si6 de televisio hertziana. Veegeu, en aquest
mateix informe, els capitols “La televisié"
i "Les politiques de comunicaci6”.

(7) EUR-Lex [En linia] (2005): "Propuesta
de Directiva del Parlamento europeo y del
Consejo por la que se modifica la directi-
va 89/552/CEE del Consejo sobre la coor-
dinacion de determinadas disposiciones le-
gales, reglamentarias y administrativas de
los Estados miembros relativas al ejerci-
cio de actividades de radiodifusion televi-
siva". <http://eur-lex.europa.eu/smartapi/
cgi/sga_doc?smartapi!celexplus!prod!Doc
Number&lg=es&type_doc=COMfinal&an_
doc=2005&nu_doc=646> [Consulta: mar¢
de 2007].

(8) Font: Rafael Segura, Infoadex. Comu-
nicaci6 personal, novembre de 2006.
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finalment una garantia juridica al sector, consolida una cobertura supramunici-
pal que ja s'estava donant i aprova el model de cadenes, catalanes i espanyoles,
que també s'havia anat imposant. Amb aquests elements es reforca la posicid
de les televisions locals com a suport publicitari, com es pot veure en els
indexs de creixement de la inversioé en aquestes televisions per al conjunt d'Es-
panya, del 41% el 2004 i del 25% el 2005 (Infoadex, 2006a).

Pel que fa a la premsa diaria, les estimacions d'Infoadex a preu de tarifa
assenyalen una inversié de 480 milions d'euros en diaris catalans i en les edi-
cions catalanes de la premsa espanyola el 2005, davant d'una Xifra que estaria
al voltant dels 300 milions d'euros segons estimacions basades en els comptes
anuals (vegeu la taula 3). Prenent com a referéncia les dades de 2004, més
completes, La Vanguardia, amb 124 milions d'euros, i EI Periddico de Cata-
lunya, amb 62,8 milions, concentren la major part de la publicitat inserida als
diaris de Catalunya i se situen en tercer i cinqueé lloc, respectivament, en el ran-
quing de facturacio publicitaria de diaris a Espanya. Amb les altres dues capca-
leres barcelonines (Avui i I'edicié Barcelona d'El Punt) acumulen entre el 64%
i el 75% del total d'inversid en premsa catalana (vegeu la taula 3). A continuacio

Taula 2. Ingressos per venda d’espais publicitaris a les televisions (2004-2005)

Televisions catalanes
Publicitat TVC

TV3

K3/33

3/24

Desconnexions provincials
Rapels
TOTAL TVC
TVCAT (Citytv/Td8/8tv)
Televisions locals®
Televisions espanyoles
TVE
Vendes generades a TVE-Catalunya
Telecinco
Antena 3 TV

Sogecable

Ingressos per vendes A preu tarifa®
2004 2005 % var. 2004 2005
138.637.057 142.384.881 2,7
126.671.975 130.507.464 3,0 558.800.906 607.676.506
11.596.961 11.447.422 -1,3 54.995.669 66.348.603
55.931 127.723 128,4
312.190 302.272 -3,2
-4.786.660 -4.687.969 -2,1
133.850.397 137.696.912 29
4.670.879 5.401.681 15,6
11.786.000 s.d.
727.400.000 788.581.000 8,4 23.727.268 47.966.664
165.000.000
738.380.000 870.950.000 18,0
659.522.000 800.025.000 21,3 22.657.726 26.084.503
52.574.000 70.611.000 34,3

(A) Inversio en les televisions a preu de tarifa. En el cas de les televisions espanyoles s'ofereix la facturacio en publicitat en les desconnexions

a preu de tarifa.

(B) Per a les televisions locals catalanes només es disposa de dades de 24 televisions privades, publicades a Bureau van Dijk (2006).
Font: Elaboracioé propia a partir de CCRTV (2006), TVCAT (2005), RTVE (2006), Gestevision (2006), Antena 3 TV (2006), Bureau van Dijk (2006)
i comunicacions personals amb Rafael Segura, d'Infoadex, i TVE-Catalunya (novembre de 2006).




es posicionen els diaris locals i les edicions catalanes de la premsa espanyola.
Les xifres a preu de tarifa atorguen la segona posicié dins el mercat catala de
premsa als diaris locals, amb una facturacié de 100 milions d'euros. Segons
els comptes anuals, pero, la facturacid real de les capcaleres locals estaria
molt per sota d'aquesta xifra, probablement a menys de la meitat, i la premsa
local es veuria superada per les edicions catalanes de la premsa espanyola de
pagament i gratuita, que podria estar facturant a Catalunya entre 45 i 57
milions d'euros’.

En els grans diaris catalans i espanyols, la publicitat aporta entre el 40 i el
45% del total d'ingressos, excepte en el cas de La Vanguardia, en qué arriba
fins al 60%. La premsa comarcal i local presenta una major disparitat de situa-
cions, perd en general mostra una major dependéncia de la publicitat -entre el
57% i el 70% dels ingressos-, amb més pes en el conjunt dels ingressos com
més baixes son les xifres de difusio. La premsa esportiva, d'altra banda, pre-
senta menys dependencia dels ingressos publicitaris. Per exemple, al diari
Sport aporta el 22% dels ingressos, mentre que a EI 9 Esportiu arriba fins al
38%. Ara bé, com en el cas de la premsa comarcal, a menor volum de difusio,
més pes dels ingressos publicitaris.

D'altra banda, la radio va ingressar en el conjunt de I'Estat poc més de 600
milions d'euros en publicitat el 2005, xifra que representa un augment de més
del 12% respecte a I'any anterior (Infoadex, 2006a). Malgrat aquest increment,
la radio es manté com un suport de menor valor publicitari, com es pot veure
en l'ingrés mitja per oient, tot just de 30 euros. La participacid de les emissores
catalanes en la inversié publicitaria en radio per al conjunt de I'Estat se situa al
voltant del 12%, tot i que el model de cadenes i I'estructura empresarial del
sector fa dificil valorar el volum del mercat publicitari radiofonic catala.

Tot i que ocupa la tercera posicié entre els mitjans convencionals en les
preferéncies dels anunciants, la radio és el mitja amb una major dependencia
de la inversi6 publicitaria. Els 610 milions d'euros d'inversio financen de forma
gairebé exclusiva el conjunt de I'oferta radiofonica, que va augmentar amb la
posada en marxa d'una nova cadena d'abast espanyol, Punto Radio (Mocento),
el setembre de 2004. La radio publica espanyola és I'Unica que no inclou publi-
citat i es financa exclusivament amb aportacions publiques. En el cas catala,
les emissores de la Generalitat combinen el finangcament publicitari
(14.414.765 euros el 2005), amb les aportacions publiques (19.181.393 euros
el mateix any) (CCRTV, 2006).

La major part del pastis publicitari radiofonic va a parar a les grans cadenes
comercials d'abast espanyol, que contracten a nivell local bona part de la factu-
racio de la cadena. A la taula 4 es pot veure la xifra de negoci de les principals
empreses de radio espanyoles i catalanes (amb un total de 460 milions d'euros,
dels quals 53,3 corresponen a radios catalanes). Entre les del Principat desta-
quen, a més de les emissores de la Generalitat -amb 13 milions d'euros-, les
empreses associades a cadenes espanyoles: Onda Ramblas va facturar el 2004
gairebé 14 milions d'euros, i les empreses integrades i associades a la SER van
ingressar més de 7 milions d'euros, als quals s'hauria d'afegir encara la publici-
tat de Cadena SER, Antena 3 Radio i Union Radio contractada a Catalunya.
Les empreses catalanes associades a Cadena COPE i a Onda Cero Radio (Gru-
po Planeta), en canvi, presenten uns ingressos menors, al voltant dels 2 milions
d'euros (vegeu la taula 4).

Entre les cadenes amb emissid només per a Catalunya destaquen les emis-
sores musicals propietat de Justo Molinero, amb uns ingressos de 5,4 milions
d'euros el 2004, que li permeten tancar I'exercici amb beneficis (Bureau Van
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(9) L'estimaci6 de 45 milions d'euros de fac-
turacié a Catalunya de la premsa espanyo-
la s'obté aplicant a les vendes de publicitat
d'aquests diaris el 12,5% de participaci6 dels
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sa estimat per I'Associacié Empresarial Ca-
talana de Publicitat a Catalunya. L'estima-
ci6 de 57 milions d'euros correspon a les
dades d'Infoadex a preu de tarifa. Font: Ra-
fael Segura, Infoadex. Comunicacié perso-
nal, novembre de 2006.
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Taula 3. Inversi6 estimada en diaris editats a Catalunya (2004-2005) (xifres en milers d’euros)

La Vanguardia

El Periédico de Catalunya

Avui

El Punt (edicié Barcelona)

El Punt (resta d’edicions)

Diari de Girona

Segre

La Mafiana

Diari de Tarragona

Diari de Sabadell

Diari de Terrassa

Regi6 7

Sport

El Mundo Deportivo

El 9 Esportiu de Catalunya

El Pais

El Mundo del siglo XXI

ABC

La Razén

20 Minutos

Metro

Qué!

2005

Xifra Vendes Pubictat  Pubiciat P

denegoci  publicitat % nacional %) local (%) (|i:o‘:::;)

218.146 129.981 60
168.209
14.167

4.389 1.945 44 20 80

15.387 9.054 59 20 80 34.251
23.077
12.932
5.957
12.384
3.496

4334 3.051 70 15 85 3.665

6.427  3.920 61 13 87 9.389

37.981 8.490 22 74 26

35.444 9.001

2.270 853 38 10 90

452.976 189.801 42 80 20 16.931

231.585 9.086

177.972 76.908 43

74.622 31.639 42

31.585 31.585 100 65 35 10.287
16.271

18.343 5.181

Xifra
de negoci

140.987

5:355;

14.996

5.439

12.514

4.280

11.377

4.210

4.073

6.224

37.806

37.117

2.764

396.361

232.490

195.524

71.363

26.414

24.016

Vendes
publicitat

119.201 210.774 124.098

62.847

2.547

3.029

6.723

2.854

3.695

8.997

906

178.814

91.632

28.681

26.414

24.016

Publicitat

nacional (%) local (%)

2004
Publicitat

59
45 68
48 25
56
54
70 15
59 13
24 73
33 10
45 81
47
40

100 60

Font: Intermedios de Comunicacién, num. 278, i Rafael Segura, d’'Infoadex (comunicacié personal, novembre de 2006).

32

75

27

90

40

Apreu
de tarifa
(Infoadex)
120.077
149.133

15.339

30.591

18.726

15.593

5.655

13.216

3.226

3.481

9.592

8.668

15.137

9.527

11.257

15.112




Dijk, 2006). En canvi, els 3,5 milions d'euros de facturacid de les emissores de
Grupo Godé (RAC 1i RAC 105) el mateix any cobrien només la meitat dels
costos de la companyia, amb un major nivell de despesa en tractar-se d'una
radio generalista (Bureau Van Dijk, 2006). Els bons resultats d'audiencia de
RAC 1, per9, estan acompanyats d'un increment de les vendes de publicitat, i
el 2005 la facturacié de Radiocat XXI augmentava un 5% per situar-se a 4,9
milions d'euros. La resta d'emissores de Catalunya presenten un nivell d'ingres-
sos inferior al mili6 d'euros (vegeu la taula 4).

Pel que fa a la inversié publicitaria en revistes, Espanya arriba gairebé a
700 milions d'euros, després d'un bon any per a les revistes tecniques. Les
revistes de gran consum van rebre el 2005 més de 360 milions d'euros, amb la
qual cosa son I'nic suport convencional on baixa la inversié. La fragmentacid
de les audiéncies i la maduresa del mercat de revistes també es tradueixen en
un menor valor publicitari, amb una mitjana d'ingrés per lector de només 18
euros. Les revistes tecniques, en canvi, segueixen una evoluci6 positiva per
segon any consecutiu, amb un creixement del 9% el 2005 per arribar a més de
300 milions d'euros de facturaci6 publicitaria. En el mercat de revistes com a
suport publicitari predominen les publicacions de difusio espanyola: amb un
mercat segmentat tematicament i demograficament, els anunciants i les agen-
cies de mitjans privilegien la cobertura espanyola sense cap segmentacid
geografica.

Amb xifres inferiors a les que s'han vist fins ara trobem la inversid a Inter-
net, que aquests dos anys ha superat el 25% de creixement anual per situar-se
en 120 milions d'euros en el conjunt d'Espanya (Infoadex, 2006a). Tot i I'im-
portant creixement, la inversio publicitaria a Internet esta limitada per la difi-
cultat de mesurar I'efectivitat real en un mitja on no hi ha dades d'Us i efectivi-
tat prou clares, i on existeix una gran segmentacio que porta a la concentracio
de la inversio publicitaria en uns pocs webs i serveis que acumulen la major
part del transit.

D'altra banda, la publicitat en cinemes no s'ha recuperat de la forta davalla-
da de 2004 i, tot i que ha crescut un 5,4% el 2005, se situa tot just en 43
milions d'euros al conjunt d'Espanya. L'ingrés mitja per espectador és d'uns 16
euros, igual que I'ingrés mitja per usuari d'Internet. Aquest creixement de la
inversio en cinema al conjunt d'Espanya contrasta amb la davallada que s'ha
produit a Catalunya. Segons les dades d'Infoadex, la publicitat en cinemes a
Catalunya ha baixat un 7% per situar-se en 10,2 milions d'euros, un 24% del
total de I'Estat, enfront del 27% que acumulava el 2004. La publicitat en cine-
ma a Catalunya es concentra, igual que el nombre de sales i d'espectadors, a la
provincia de Barcelona, amb el 87% del mercat. Tarragona és el segon mercat
publicitari i I'Gnic que creix el 2005 (vegeu la taula 5).

3. Els anunciants

La despesa publicitaria en mitjans convencionals generada per empreses amb
seu social a Catalunya puja a 1.361,7 milions d'euros I'any 2005, xifra que
representa el 21,1% de la inversio en mitjans convencionals a Espanya. La
inversio generada a Catalunya ha augmentat un 3,7% el 2005, per sota de la
mitjana de creixement a Espanya, que va ser del 8,1% el mateix any (Associa-
ci6 Empresarial Catalana de Publicitat, 2006)%*. EI moderat augment de la
inversié dels segments empresarials amb una major inversid publicitaria a
Catalunya explica aquesta diferencia amb I'Estat. EI segment d'alimentacio,
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Taula 4. Ingressos d’explotacio de la radio (2004)

Empreses amb facturacio

Empreses amb facturacio

referida al conjunt de I'Estat Avia majoritaria a Catalunya AL

SER Emissores CCRTV 13.324.418

Cadena SER 184.228.000 L del Olmo -

Antena 3 Radio (Unién Radio)  32.093.000 Onda Rambla 8.947.667

?Saé’}?) SR G EEEE e 2.525.000 Radio Publi 4.943.094

Unién Radio (60%) 14.310.000 Grupo God6

%E%Fg‘&if UETESs (AR 881.186 Radiocat XXI 3.583.956

Ona Catalana (85% SER) 2.390.515 Unién Radio (40%)

Gironina de radio (SER) 212.396 Grup Flaix

Radio Ripoll (35% SER) 236.684 Grup Flaix 657.626

Empreses associades (Fég?ai?ui];g?\jvci,%ig de la 244,997

?R;ag’i\(/?SA:)wbiente Musical 640.061 giasé(iecr)r&%é?éala de 56.375

Radio La Cerdanya (RAMSA) 80.331 Grup TeleTaxi

Radio Costa Brava (RAMSA) 203.915 Radio Tele-Taxi 3.123.069

COPE Radio RM 2.352.499

COPE 80.957.446 Altres

Egﬁo;iaR'a%?ga'a“a de Televi- 54.091 Sauzal 66 (Intereconomia)  3.730.609

Cadena 13 1.748.445 Radio Club 25 2.228.145

Grupo Planeta Radio Sport Catalunya 497.588

Uniprex 90.742.000 Freductoradiemissionsde - gg5 137

Osonenca de RTV 197.000 Cadena Pirenaica de RTV 35.897

RKOR 1.904.000 sgg:g)Te"a FEITE (R 555.004

RTV Sant Celoni 69.000 Radio felevisio de les 128.445
Efﬂgeétggg’e) i publicitat (Styl 144.742
(Rsé;;ilic'): %u(t% Slg)Manresa 285.204
Radio Marina 611.756

Total radios 459.310.058  Total radios catalanes  53.249.003

Font: Elaboracio propia amb dades dels comptes anuals publicats a la base de dades Bureau Van Dijk

(2006).




Taula 5. Inversié publicitaria en cinema a Catalunya (2004 - 2005)

2004 2005

Euros % Euros % Variaczli)g)anual
Barcelona 9.654.821 88,0 8.926.473 87,3 -7,5
Tarragona 567.919 52 639.104 6,2 12,5
Girona 534.822 4,9 474.615 4,6 -11,3
Lleida 209.327 1,9 186.304 1,8 -11,0
Total Catalunya 10.966.889 100,0 10.226.496 100,0 -6,8
Espanya 40.700.00 42.900.00 5,4
"E/"sgé‘rﬁ?';”ya / 26,9 238 11,5

Font: Elaboracié propia amb dades d’'Infoadex (2006a) per al total Espanya, i Rafael Segura, d'In-
foadex (comunicacié personal, novembre de 2006), per a les dades corresponents a Catalunya.

que acumula el 20% de la inversié d'empreses amb seu social a Catalunya,
només augmenta la despesa en un 2,9%, equivalent al nivell de la inflacié. Els
dos grups seglients, cultura i ensenyament i automocid, creixen a un ritme supe-
rior, del 6%, perd també per sota de la mitjana espanyola; mentre que el quart i
el cinqué grups d'anunciants, bellesa i higiene i begudes, han reduit la despesa
publicitaria el 2005 (vegeu la taula 6). Tot i que amb un menor pes en la inver-
sio publicitaria, altres grups que rebaixen la inversio el 2005 son la construccio;
el textil i el vestit; I'energia, i els equipaments d'oficina. En I'extrem contrari, els
segments empresarials que han augmentat més I'esforc publicitari a Catalunya
son les finances; les telecomunicacions i Internet; la industria i el material agri-
cola; els transports i el turisme, i els esports i el temps Iliure.

Tot i les variacions, I'estructura de la inversio publicitaria d'empreses cata-
lanes no presenta grans canvis respecte al bienni anterior. L'alimentacié es
manté com el grup empresarial amb més despesa publicitaria (més de 280
milions d'euros). La importancia d'aquest segment d'activitat a Catalunya es
reflecteix en el percentatge de participacié que obté respecte a la inversio
publicitaria d'aquest sector al conjunt de I'Estat, més de la meitat, i situa aques-
tes empreses en el primer lloc del ranquing d'anunciants catalans per davant
dels segments que inverteixen més a nivell espanyol.

Una altra de les caracteristiques destacades del mercat publicitari catala
atenent als anunciants és la forta concentracio de la inversio en unes poques
empreses. Segons les dades de I'AECP, per a un total de 6.995 anunciants amb
seu social a Catalunya, el 2,7% dels anunciants concentren el 83,9% de la
inversid, mentre que el 96% dels anunciants inverteixen menys de mig mili6
d'euros i només aporten 1'11,3% de la inversi6 publicitaria (Associaciéo Empre-
sarial Catalana de Publicitat, 2006: 8). Els 25 primers anunciants concentren el
43,8% de la despesa publicitaria, amb dues marques, Danone i Volkswagen, en
una posicié destacada (més de 60 milions d'inversio cadascun). El tercer, a
molta distancia, és Retevision Mdviles, amb 37 milions d'euros d'inversid
(vegeu la taula 7).
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La concentraci6 de la inversié en les grans marques multinacionals que
tenen seu social a Barcelona també es reflecteix en la distribuci6 territorial de
la inversio (vegeu la taula 7). Les empreses amb seu social a Barcelona con-
centren la major part de la inversid, mentre que a les altres tres provincies, on
predominen els anunciants locals, el nivell de despesa és molt inferior. Girona
és el segon mercat publicitari, amb un anunciant (BioCentury) que supera els
dos milions d'inversio publicitaria, i tres més (del sector immobiliari) per sobre
del milié d'euros. La resta d'anunciants presenten xifres d'inversio al voltant o
per sota del mig milié d'euros. Els 25 primers anunciants de Girona sumen una

Taula 6. Inversio d’empreses catalanes en mitjans audiovisuals
convencionals per sector d’activitat (2002-2005) (milions d’euros)

L |
2005 ii%tg 2004 2003 2002 Vg(rJIC?AC ° Espanya Sc"a';?eutr:’){;
total % 2005 (%) 2005 Espanya
(2005) ° (%) (2005)

Alimentacio 2815 20,7 273,5 237,7 227,9 2,9 497,7 56,6
Cli 1680 123 1587 1545  160,4 5,9 815,9 20,6
i ensenyament
Automoci6 155,8 11,4 147,0 112,5 113,5 6,0 619,7 25,1
ersllizsa 941 69 1075 1131 1034  -125 517,1 18,2
higiene
Begudes 74,6 55 77,8 79,8 74,7 -4,1 313,4 23,8
DISINEO| 746 55 671 620 529 11,2 467,7 16,0
restauracio
Llar 54,7 4,0 50,9 43,2 41,3 7,5 206,7 26,5
Salut 53,4 3,9 47,6 36,4 32,7 12,2 131,5 40,6
Finances 53,2 3,9 42,5 38,5 29,6 25,2 351,9 15,1
Neteja 49,7 3,6 48,2 54,7 50,4 3,1 90,1 55,2
Telecomunica-
s f (e 49,3 3,6 39,1 20,3 10,2 26,1 420,4 11,7
Construccio 45,0 3,3 46,8 42,8 31,7 -3,8 181,5 24,8
Serveis
publics i 44,6 3,8 40,7 449 34,8 9,6 373,7 11,9
privats
Textil i vestit 41,7 3,1 442 41,3 39,3 -5,7 108,7 38,4
Objectes
personals 36,6 2,7 33,7 26,4 21,4 8,6 82,4 44,4
Esports i
temps lliure S 2.3 27,1 26,7 19,6 14,4 165,1 18,8
Transports,
viatges 16,0 1,2 13,4 11,4 9,3 19,4 283,8 5,6
i turisme
Energia 11,3 0,8 20,1 16,5 13,8 -43,8 76,2 14,8
Equipaments
d'oficina i 8,0 0,6 9,5 8,6 7,5 -15,8 51,3 15,6
comerg
IndUstria,
material 6,9 0,5 5,7 5,0 5,9 21,1 22,7 30,4
agricola
Diversos 11,8 0,9 12,7 7,9 8,2 -7,1 637,6 1,9
Total 1.361,7 100,0 1.313,7 1.184,2 1.088,6 3,7 6.454,9 21,1

Font: Associacio Empresarial Catalana de Publicitat (2006).




Taula 7. Ranquing d’anunciants de Catalunya per provincies (2005)
(milers d’euros)

Barcelona Tarragona
Danone 64.200 Port Aventura 2.805
Volskwagen-Audi Espafia 60.900 Borges 1.773
Retevision Movil 37.100 Data Logic 709
Unilever Foods Espafia 36.700  Black & Decker Ibérica 462
Nestlé Espafia 35.900  Bic Iberia 151
Total Barcelona* 596.200  Total Tarragona® 7.016
% 5 primers Barcelona 39,4 %5 primers Tarragona 84,1
Girona Lleida
BioCentury 2.498  Europa Muebles 5ilk
Finques Catalunya 1.228  Group Optics 100 396
Progrup 1.101 Finques Borrell 325
Véctor Serveis Immobiliaris 1.009  Patronat Intercomarcal de Turisme

de les Terres de Lleida 284
DKV Seguros y Reaseguros 557  Tarros & J. A. Associats 226
Total Girona* 11.306  Total Lleida® 3.569
% 5 primers Girona 56,5 % 5 primers Lleida 48,9
Total Catalunya 1.361.700.000 % 25 primers Catalunya 43,8

(A) Inclou la inversié dels 25 primers anunciants de la provincia.
Font: Associaciéo Empresarial Catalana de Publicitat (2006) i elaboracioé propia.

inversio de més d'11 milions d'euros, amb un pes destacat per a les empreses
immobiliaries, que concentren el 37% d'aquesta xifra.

Tarragona és el tercer mercat publicitari, amb 7 milions d'euros d'inversid
per als 25 primers anunciants. En aquest cas, destaca Port Aventura, amb una
despesa per sobre dels 2,8 milions d'euros, i Borges, amb 1,7 milions. Data
Logic inverteix més de 700.000 euros en publicitat, mentre que la resta d'anun-
ciants no supera el mig milié de despesa i, majoritariament, se situa per sota
dels 100.000 euros. Tarragona és la provincia que presenta un major index de
concentracio de la inversio publicitaria, amb cinc anunciants que acumulen el
84% de la despesa conjunta dels 25 primers.

El mercat publicitari a Lleida és més reduit, 3,5 milions d'euros per a les 25
primeres marques, i no compta amb grans anunciants. Només un, Europa Mue-
bles, supera el mig mili6 de despesa publicitaria, mentre que la resta se situa
per sota dels 400.000 euros. També a Lleida destaca el grup de les empreses
immobiliaries, amb un terg de la inversio dels 25 primers anunciants.

A més de les immobiliaries, en els mercats locals també destaca la presen-
cia d'anunciants institucionals. Les diputacions de Girona, Tarragona i Lleida, i
els ajuntaments i patronats de turisme de les tres capitals, apareixen en el ran-
quings dels principals anunciants de les respectives provincies. Lleida és la
provincia on la publicitat institucional té més pes, un 14% del total dels 25 pri-
mers anunciants, gracies a la important despesa del Patronat de Turisme.
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A Catalunya, hi sén
presents totes les
grans agencies, tot i
que continua la
tendéncia de
centralitzar U'activitat
a Madrid, on es
gestiona més del 50%
de lainversio
publicitaria a Espanya

(11) Les agencies de publicitat s'encarre-
guen de la part de creaci6 de les campan-
yes, mentre que les agencies de mitjans s'o-
cupen de la planificacié de mitjans i compra
d'espais publicitaris

4. La industria publicitaria

El sector de la publicitat a Catalunya ocupava un total de 21.606 persones I'any
2004, un 13,68% més que l'any anterior i el 21,48% del total d'Espanya. El
mateix any les dones ocupades arribaven gairebé a la meitat, concretament al
47,3%. Del total d'ocupacid, la major part correspon a assalariats, 17.562 per-
sones el 2004, amb un creixement del 8,3% segons dades de I'INE (2006). Les
despeses de personal pugen a més de 584 milions d'euros, el 19,5% de la factu-
racio del sector (Idescat, 2006).

Malgrat I'increment d'ocupacid, el volum de negoci del segment publicitari
a Catalunya I'any 2004, de gairebé 2.994 milions d'euros, es va rebaixar un
2,47% respecte a I'any anterior. El negoci publicitari a Catalunya representava
el 19,7% del total del mercat espanyol, pero ambdds es van comportar de for-
ma diferent els Gltims anys: mentre que I'espanyol descendia un 0,74% l'any
2003, el catala remuntava gairebé un 15%, i quan el catala baixava I'any 2004
(-2,47%), I'espanyol creixia un 9,85% (Idescat, 2006).

D'altra banda, el nombre d'empreses dins el segment d'activitat de publicitat
incloses en el directori central d'empreses I'any 2006 era de 26.050 a Espanya i
5.680 a Catalunya, la qual cosa representa el 18% del total. Més de la meitat de
les empreses d'aquest sector a Catalunya no té assalariats (el 56,13%) i la gran
majoria son petites i mitjanes empreses (el 43,10% té menys de 50 treballa-
dors). La resta son grans empreses: n'hi ha 26 que tenen fins a 100 treballadors;
8, fins a 200; 6, fins a 500. Només una companyia té de 500 a 1000 treballa-
dors, i 3 s6n macroempreses de 1.000 a 5.000 assalariats.

Dels serveis que ofereixen aquestes empreses, la majoria, el 74,2%, sén ser-
veis de venda d'espais publicitaris i serveis plens de publicitat (INE, 2006). La
resta del negoci se I'emporta el marqueting directe, el disseny publicitari, la
producci6 de pel-licules publicitaries o els serveis d'estudis de mercat, entre
d'altres.

El mercat publicitari, per tant, va al ritme que segueixen les agéncies de
publicitat i les agencies de mitjans®, empreses capdavanteres del sector, tal
com ha anat passant els darrers anys. A Catalunya, hi sén presents totes les
grans agencies, tot i que continua la tendencia de centralitzar I'activitat a
Madrid, on es gestiona més del 50% de la inversio publicitaria a Espanya.

Totes les grans agencies de mitjans tenen oficina a Madrid i Barcelona, i
algunes també a d'altres ciutats de la peninsula, malgrat que la majoria del per-
sonal es troba a la capital espanyola (RECMA, 2004). Per exemple, el personal
que Mediacom, del grup WPP/Group M, té a Barcelona representa només el
14,5% del personal de tota la peninsula; la resta sén a Madrid (58,1%) i Lisboa
(27,4%). Optimedia, del grup Publicis, té a Barcelona 16 persones, un 20% de
la plantilla de tot Espanya. L'oficina a Barcelona de Mindshare, també del grup
WPP/Group M, té el 17,5% del personal de la companyia a I'Estat espanyol, la
resta son a Madrid. Com a darrer exemple, OMD, del grup Omnicom, tot i
tenir una plantilla de 50 persones a Barcelona, només gestiona els comptes del
30% dels clients d'Espanya, la resta es porten des de Madrid.

Les agéncies de publicitat a Espanya han gestionat durant I'any 2005 una
mica més del 50% de la inversi6 en publicitat que generen els diferents sectors
d'activitat economica (6.454,9 milions d'euros), segons dades d'Infoadex
(2006b). El sector de I'automocid és el més important per a les agencies, ja que
mou el pressupost més elevat, gairebé 516 milions d'euros, i les agéncies en
gestionen el 83,3%.
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Grafic 2. Participacio de les agencies de publicitat amb seu social
a Espanya en la gestié de la inversi6 publicitaria (2005)
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Font: Elaboracié propia amb dades d’Infoadex (2006b).

Les agéncies de

Per ordre, els sectors en que les agencies espanyoles també tenen més pes
publicitat a Espanya

(més del 70% de la inversio total del sector la controlen les agencies de publi-
i on I'energia, I'alimentacid, | les finan la neteja, i les tele- .
citat) son I'energia, I'alimentacid, les begudes, les finances, la j han treballat U'any

comunicacions i Internet (vegeu el grafic 2). Cal destacar, també, que el sector )

energétic gairebé confia tota la seva inversié publicitaria a les agéncies, 71 2005 amb mes del

milions d'euros, o el 93,1% del total de la inversié. El sector menys explotat 50% de tota la

per les agencies és el de la construccio, ja que mou 181,5 milions d'euros inversio publicitaria

anuals en publicitat dels quals només 20,5 milions passen per les mans de les gestionada pels
mitjans convencionals

agencies.

Les agencies de publicitat a Espanya han treballat I'any 2005 amb més del
50% de tota la inversio publicitaria gestionada pels mitjans convencionals. El
mitja en qué la imputacié és més elevada és la televisio, seguit del cinema i de
la publicitat exterior. La preséncia de les agéncies en les inversions gestionades
pels mitjans de comunicacio escrits, amb una major descentralitzacio territo-
rial, esta clarament per sota de la mitjana dels mitjans convencionals (vegeu el

grafic 3).

Segons Infoadex (2006b), amb dades tancades el 30 de maig de 2006, del
total de la inversié publicitaria gestionada per agéncies a Espanya, 3.243,4
milions d'euros I'any 2005, les 10 primeres agencies del ranquing concentren el
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Grafic 3. Pes de les agéncies de publicitat en la gestio de la
publicitat en els diferents mitjans de comunicacié (2005)
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Taula 8. Inversio gestionada per les agencies espanyoles (2006)

Agéncia de publicitat Xarxa empresarial Milions % del
d’euros total
McCann-Erickson Interpublic Group of Companies 353,0 10,9
DDB Omnicom Group 246,3 7,6
Bassat Ogivly & Mather WPP/Group M 241,6 7,4
Tapsa* Interpublic Group of Companies ~ 234,7 7,2
Young & Rubicam WPP/Group M 215,1 6,6
Grey WPP/Group M 184,1 5,7
Tiempo BBDO Omnicom Group 180,1 5,6
TBWA Espafia Omnicom Group 167,8 5,2
Euro RSCG Espafia Havas 150,7 4,6
Sra. Rushmore Interpublic Group of Companies ~ 138,7 4,2
Publicis Casadevall Pedrefio  Publicis Groupe 136,8 4,2
Publicis Espafia Publicis Groupe 120,0 3,7
JWT WPP/Group M 107,0 88
Contrapunto Omnicom Group 81,0 25
Delvico Red Cell WPP/Group M 79,5 2,5
Vitruvio Leo Burnett Publicis Groupe 79,5 2,5
Saatchi&Saatchi Publicis Groupe 50,0 15
Red Remo de
Compaiiias Creativas Asatsu DK 47,4 15
Arnold Worldwide Spain Arnold Worldwide Partners 43,6 1,3
El Laboratorio Interpublic Group of Companies 36,4 11
Resta d’agencies 350,4 10,8
Total 3.243,7 100

(A) Afiliada a FCB Worldwide.

Font: Elaboracié propia amb dades d'Infoadex (2006b).
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Taula 9. Ranquing per facturacié d’agéncies de mitjans a Espanya i el mén” (milions d’euros)

Ranquing Agencia Grup Prevista Variacio
Espanya 2006 2005 (%)
(Mon) (mon) (mén)

1(6) Media Planning Group Havas 1.270 (7.781) 1.210 (7.210) 5.00
2 (5) Carat Espanya Aegis Media 1.000 (18.738) 1.050 (19.195) -4,80
3(1) Mediaedge CIA WPP / Group M 820 (48.195) 795 (43.654) 3,20
4 (2) Optimedia Publicis 600 (35.737) 425 (31.147) 41,00
5(2) Zenith Media Publicis 585 510 14,70
6 (1) Midshare Spain WPP / Group M 520 480 8,30
7(3) OMD Optimum Media Omnicom 500 (24.307) 415 (22.908) 20,00

Direction
8 (4) Universal McCann Interpublic 390 (20.589) 475 (21.260) -18,00
9(2) Starcom MediaVest Publicis 310 260 19,00
10 (6) Arena Media Communications Havas 300 185 62,00
Espafa

11 (1) Mediacom WPP / Group M 275 255 8
12 (4) Initiative Interpublic 180 175 2
13 Iceberg Media Bergé® 85 80 6
14 Cencomed Bergé 70 70

15 (5) Vizeum Iberia Aegis Media 50 85 4

(A) Les dades expressades entre paréntesi corresponen a la posicio i la facturacio a nivell mundial. No s'inclouen, per falta de dades, les
ageéncies CICM, d’Interpublic; Difusion & Audiencias, d’Havas, i Equmedia, de WPP Group. Les dades de facturacié mundials corresponen al
grup, amb un tipus de canvi d'1 Euro = 1,2441$ (2005) i 1 Euro = 1,2556% (2006), segons les dades del Banc Central Europeu.

(B) Grup espanyol, centrat en el lloguer de cotxes i amb I'exclusiva d'explotacié comercial a Espanya de diverses marques internacionals de

I'automobil. No apareix al ranquing mundial d'agéncies de publicitat.
Font: Elaboracié propia amb dades de RECMA (2006).

65,1% de la inversio i el 53% dels anunciants, i les nou primeres tenen oficina
a Catalunya. Aquestes deu agencies tenen contractes amb 635 anunciants en
total, tot i que els deu primers anunciants de cada una concentren més del 64%
de la inversio que gestiona cada ageéncia, i en els casos concrets de Tiempo
BBDO, TBWA, Euro RSCG i Sra. Rushmore, més del 80%.

Seguint la tendéncia dels darrers anys, els grups publicitaris als quals per-
tanyen la majoria de les grans agencies del mercat espanyol i catala també son
els capdavanters del ranquing mundial. Cal destacar, d'altra banda, la preséncia
cada vegada més important dels grups publicitaris asiatics al mercat internacio-
nal, en especial aquells amb seu central a Toquio: Dentsu, Hakuhodo i Asatsu
DK.

Les agéncies de mitjans capdavanteres del mercat espanyol formen part, en
la seva majoria, d'aquests grans holdings empresarials, encapcalats per grups
publicitaris multinacionals, tot i que en el mercat estatal ocupen llocs diferents
dels del ranquing mundial. Els creixements més espectaculars s'han vist dins el
grup Havas, amb I'agéncia Arena Media, i al grup Publicis, amb Optimedia,
que actua sense Zenith Media al nostre mercat, a diferéncia del mercat interna-
cional.

L'activitat publicitaria

ha crescut a
Catalunya durant el
periode 2004-2005,
tant en termes

d'inversio en mitjans i

de facturacio de les
empreses de
publicitat com de
temps o espai
publicitari
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5. Conclusions

L'activitat publicitaria ha crescut a Catalunya durant el periode 2004-2005, tant
en termes d'inversié en mitjans i de facturacid de les empreses de publicitat
com de temps o espai publicitari. Els indexs de creixement, pero, se situen per
sota dels corresponents al conjunt de I'Estat, on sén les grans cadenes espanyo-
les de televisio les que han empes I'increment de la facturacié publicitaria dels
mitjans convencionals. La publicitat a les televisions locals i a Internet també
creix, tant a Catalunya com a Espanya, a un ritme superior a la mitjana, tot i
que amb xifres encara poc importants en el conjunt de suports publicitaris. Els
desenvolupaments tecnologics han trobat fins ara més aplicacid, des del punt
de vista publicitari, en els mitjans no convencionals, que a Espanya s'enduen
més de la meitat de la inversié publicitaria. La gestio de bases de dades i els
avengos en telecomunicacions i informatica impulsen les formes de comunica-
cid directa amb les llars i els Ilocs de treball, els instruments publicitaris amb
més inversio.

Quant a suports convencionals, I'estructura de la indUstria de la comunica-
cio fa que entre els mitjans catalans la premsa se situi en el primer lloc per
inversid rebuda, gracies a la preséncia de dues capcaleres de gran difusié com
s6n La Vanguardia i El Periddico de Catalunya. En canvi, la participacio de
les televisions, radios i revistes catalanes en el total d'inversié que reben
aquests mitjans a Espanya se situa a un nivell més baix. EI desenvolupament
dels mercats local i autonomic de televisié amb la implantacié de la TDT
apunta a una major competencia entre mitjans en I'ambit local (no tant en I'am-
bit autonomic, on Grupo God6 concentra la propietat del maltiplex de TDT,
del primer diari per facturacié publicitaria i de I'Ginica cadena de radio conven-
cional provada catalana). En aquest nou escenari, caldra veure si la TDT local
afectara la rendibilitat d'una premsa local bastant dependent de la publicitat o
si es produeix un increment de la inversio publicitaria, ja sigui per una major
despesa dels anunciants locals, que tenen molt poc pes en el conjunt de la
inversio generada a Catalunya, o per una aposta dels grans anunciants pels
suports locals.

Son els grans anunciants els que marquen la dinamica del mercat publicita-
ri catala, ja que determinen en gran mesura les opcions d'uns mitjans de comu-
nicacié que depenen dels ingressos comercials, en un percentatge que va des
de valors al voltant del 30% en la premsa esportiva fins al 100% en la radio
comercial. En aquest sentit, s'ha de destacar que més del 40% de la inversio
publicitaria generada per empreses amb seu social a Catalunya correspon a
només 25 companyies; o que el 2,7% dels anunciants acumulen el 84% de la
inversio. També trobem un grau de concentracio i internacionalitzaci6 impor-
tant en una industria publicitaria majoritariament orientada als mitjans de més
cobertura. Malgrat tot, també s'ha de destacar I'existéncia d'un ampli teixit de
petites i mitjanes empreses publicitaries en correspondéncia amb I'existéncia
d'anunciants i de mitjans de comunicaci6 també de menors dimensions.
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Capitol 5

El sector cinematografic

Esteve Riambau
Departament de Comunicacié Audiovisual i de Publicitat
(Universitat Autonoma de Barcelona)

Aquest capitol s'ocupa del cinema des d'una perspectiva industrial i també politica. L'autor
aborda la situacié dels sectors de la produccio, la distribucio i I'exhibicié a Catalunya en
un context de profunds canvis en les formes de consum. Quant a la perspectiva politica,
apunta els reptes que han d'afrontar la nova llei del cinema d'ambit estatal i la futura llei
catalana de foment de la cinematografia.
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La novetat dels
darrers anys rau en
unes formes de
consum que
substitueixen
l'assistencia a les
sales d'exhibicio
cinematografica per
d'altres finestres
domestiques

Aquesta renovacio del
sector implica

un profund
replantejament
metodologic en el seu
estudi ja que les
dades disponibles no
permeten més que un
diagnostic parcial

1. Introduccio

"La circulacio de les obres cinematografiques europees en el si de la Uni6 con-
tribueix, per a cada un dels paisos membres, a I'aprenentatge de qué és la
diversitat del nostre continent, a un millor coneixement de les cultures dels
nostres veins" (Europa Cinemas. Network Review, maig de 2006, pag. 1).
Aquestes paraules de Renaud Donnedieu de Vabres, ministre de Cultura de
Franca, haurien de presidir les politiques cinematografiques dels diversos pai-
sos de la Unié Europea. Carmen Calvo va invocar conceptes similars quan el
2004 va prendre possessio de la cartera de Cultura del govern socialista
espanyol pero, ara per ara, no sén més que una declaracio de bones intencions.
Catalunya, un pais particularment bel-ligerant en matéria d'identitat cultural,
també n'hauria de prendre exemple. |, tanmateix, no és tan facil. Franca és I'-
nic bastié europeu que resisteix amb dignitat la penetracid del cinema nord-
america gracies a una legislaci6 proteccionista solidament arrelada pero de
dificil exportaci¢ a d'altres cinematografies.

A Espanya, la nova llei de cinema proposada pel Ministeri de Cultura ha
estat objecte, abans de la seva tramitaci6 parlamentaria, d'un encés debat entre
els interessos contrastats de les diverses branques implicades, especialment els
productors cinematografics i els operadors de les televisions comercials. Tam-
bé Catalunya esta pendent de I'aprovacio d'una llei de foment de la cinemato-
grafia amb mesures especifiques destinades a regular una activitat que es mou,
com sempre, entre els interessos divergents dels productors locals, els distri-
buidors i exhibidors que viuen majoritariament dels beneficis que proporciona
el cinema nord-america i, per Gltim, la utilitzacid politica del cinema com a
vehicle de normalitzaci6 lingiistica.

La novetat dels darrers anys, cada cop més accentuada també a Catalunya,
rau en uns mecanismes de produccio que tenen en les televisions el seu princi-
pal motor economic i en unes formes de consum que substitueixen l'assisténcia
a les sales d'exhibici6 cinematografica per d'altres finestres domestiques que
inclouen el DVD, les descarregues legals o il-legals d'Internet, les pantalles
dels telefons mobils o les cadenes de televisio especialitzades que, en conjunt,
tendeixen al consum individual i a la carta. El futur del cinema a Catalunya
passa, doncs, per la seva adaptacio industrial i tecnologica a aquest nou model
indissoluble de la participacio6 de les televisions i de la intervencio de grups
mediatics locals obligats a contrastar la sempre present penetracié nord-ameri-
cana.

Aquesta renovacio del sector implica, també, un profund replantejament
metodologic en el seu estudi ja que les dades disponibles i fins ara utilitzades
com a barometres globals no permeten més que un diagndstic parcial. Des del
moment que el finangament d'una pel-licula espanyola depén molt més de I'ad-
quisicid dels drets d'antena per part de les televisions que de la recaptacio a la
taquilla, la xifra d'espectadors a la sala revela poc més que la salut economica
de I'exhibicid. Tampoc el nombre de llargmetratges produits anualment és ple-
nament simptomatic de I'activitat productiva. S6n nombrosos els films que no
s'estrenen a les sales i, tanmateix, les seves empreses productores segueixen en
actiu. En canvi, el paisatge audiovisual actualment vigent discorre per terrenys
de quantificacio dificil o d'accés opac a les dades derivades de les noves for-
mes de consum. Apropar-s'hi des dels registres habituals ofereix, Gnicament,
una radiografia indirecta que caldra precisar, en un futur immediat, amb noves
eines diagnostiques.



2. Politiques cinematografiques

L'avantprojecte de la nova llei de cinema destinada a ser aprovada pel Parla-
ment espanyol durant el 2007 es basa en els seguents principis fonamentals
d'ordre cultural i industrial: a) el suport dels sectors independents de la produc-
cio, la distribucid i I'exhibicié; b) la utilitzacié de mecanismes que evitin els
desequilibris patents al mercat audiovisual; c) I'adaptacio de noves tecnologies
i formats, i d) el suport dels creadors com a origen de la relacié que mantenen
amb els espectadors. Un cinque apartat generic, basat en "articular d'una forma
més adient la relaci6 entre els operadors televisius i la produccié cinematogra-
fica independent™ ha estat la font d'agres controversies entre les dues parts
implicades pel fet que, en I'actualitat, la inversio televisiva -ja sigui de forma
directa o a través de I'adquisici6 dels drets d'antena- constitueix la principal
font d'inversio en la produccié cinematografica espanyola.

A l'informe sobre el compliment, per part dels operadors televisius, de
I'obligatorietat de financar cinema espanyol i europeu d'acord amb la Llei
25/1994, modificada per les lleis 22/1999 i 15/2001, el Ministeri d'IndUstria,
Comerg i Turisme es congratula de la bona resposta dels diversos operadors
implicats per aquesta normativa. Tot i que ha disminuit el nimero de films en
els quals s'ha invertit, de 177 el 2004 a 160 el 2005, I'import total ha augmentat
de 87 milions d'euros a més de 100. Globalment, també s'han invertit les pro-
porcions entre el finangament directe -més elevat el 2005- i la compra de drets
d'antena, que ha baixat del 73,7% el 2004 al 61, 93% el 2005 (vegeu la
taula 1).

Taula 1. Evolucio del sistema d’inversioé en cinema espanyol per
part dels operadors de televisio (2004-2005)

Any 2004 2005
Llargmetratges 177 160
Financament en directe (en euros) 23.041.577 (26,3%) 38.386.092 (38,1%)
Drets d’antena (en euros) 64.476.962 (73,7%) 62.459.900 (61,9%)
Total inversi6 (en euros) 87.518.539 100.845.992

Font: Secretaria de Estado de Telecomunicaciones y para la Sociedad de la Informacion (2006).

Tal com s'observa a la taula 2, les estratégies d'inversio per part de les
diverses cadenes no son les mateixes i mentre que TVE aposta decididament
pel cinema espanyol a través de I'adquisicid de drets d'antena dels productors
independents, Telecinco dedica un percentatge important als telefilms produits
per empreses filials i Sogecable té una atencio preferent vers I'adquisicio de
cinema europeu.

L'any 2006, tant Antena 3 com Telecinco han variat les seves estratégies
amb una concentracio selectiva de la seva inversi6é en dues grans produccions
cinematografiques: els llargmetratges Los Borgia, en el cas de la primera, i
Alatriste en el de la segona. Els bons resultats obtinguts a la taquilla, especial-
ment per I'adaptacio a la pantalla del popular personatge de les novel-les d'Ar-
turo Pérez Reverte (3.130.710 espectadors, a nivell estatal, molt per sobre de
1'1.903.583 de Volver), avalen la rendibilitat d'aquesta estratégia perd no han
apaivagat la confrontacio de les cadenes privades, agrupades a la Uni6 de Tele-
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visions Comercials Associades (UTECA), i els productors cinematografics,
representats per la Federacio d'Associacions de Productors Audiovisuals
Espanyols (FAPAE). El tema de litigi son els criteris introduits a la nova llei
de cinema que no només corroboren el percentatge d'inversi6 fins ara exigit
als operadors televisius sind que també modulen els seus destinataris a fi d'afa-
VOiir la produccio independent, limitar el benefici de les empreses participa-
des, evitar la concentracio en casos com els dos llargmetratges esmentats i, a
més, exigeixen un 1% addicional per a la promoci6 publicitaria de les pel-licu-
les espanyoles financades. De l'aprovacid del text i de la seva aplicacio
dependra el futur immediat del nou paisatge audiovisual que s'esta dibuixant
els darrers anys amb els operadors televisius com a grans protagonistes.

Taula 2. Inversi6 dels principals operadors televisius segons les diverses modalitats
cinematografiques legalment acceptades (2005)

Operador ecs:E:nr;gl
Antena 3 20.460.404
AXN =
Cinemania 1.861.976
Sogecable 18.103.971
Telecinco 25.373.340
TVE 34.851.301
Walt Disney 195.000
Total 100.845.992

imeTy,  Cheme  FmeTy  Aues(lengua Alres e o inersi
355.000 11.850.000 1.521.000 - - 34.186.654

- - 913.750 - - 913.750

- 345.907 - - - 2.207.883

300.000 11.090.248 - - - 29.494.219
2.346.826 3.727.407 1.608.837 - - 33.056.410
1.332.266 1.215.000 - - - 37.398.567
25.000 410.892 - 322.149 96.800 1.049.841
4.359.092 28.639.454 4.043.837 322.149 96.800 138.307.324

Font: Secretaria de Estado de Telecomunicaciones y para la Sociedad de la Informacion (2006).

També obligada per la normativa de la televisio sense fronteres, TVC té un
paper actiu en I'adquisicié dels drets d'antena de la producci6 catalana, conso-
lidat gracies a I'acord signat a principis de 2006 entre la televisié publica cata-
lana, I'Institut Catala de les Industries Culturals (ICIC) i I'Institut Catala de
Finances (Butlleti de I'lCIC, nim. 2, 2006, pag. 12) i, molt especialment, a la
renovacio del conveni signat entre TVC i les tres principals associacions cata-
lanes de productors cinematografics. Si durant el periode 2002-2005 la televi-
si6 publica catalana va invertir un total de 39 milions d'euros, la dotacio del
nou conveni 2006-2009 és de 18 milions d'euros anuals fins a un total de 72
milions d'euros. Aproximadament un terc de la seva inversio esta especifica-
ment dedicat a la producci6 de telefilms. Fins a la fi de 2004, es calcula que
els coproduits per Televisié de Catalunya van ser 69, repartits entre aproxima-
dament 30 empreses productores i amb un cost mitja d'uns 700.000 euros
(Poch i Jiménez Morales, 2005: 92). La resta es destina a les produccions
especificament cinematografiques, a través de la coproduccié o, més habitual-
ment, de l'adquisicié de drets d'antena.



La politica proteccionista en matéria cinematografica vigent a Catalunya,
vehiculada a través de I'lCIC i complementaria dels ajuts que atorga I'Institut
de la Cinematografia i de les Arts Audiovisuals (ICAA) a nivell estatal, con-
templa una panoramica de les linies de suport a la produccié catalana que,
independentment de la llengua emprada, s'orienta essencialment vers la realit-
zacio de telefilms destinats a la petita pantalla (2.520.000 euros el 2005) i I'ex-
plotacid de llargmetratges cinematografics (2.523.586 euros el 2005). Aquesta
segona partida es reparteix selectivament entre els nous realitzadors (12% del
cost del projecte, amb un maxim de 120.000 euros), els autors amb una tra-
jectoria destacada (12% del pressupost, amb un maxim de 120.000 euros), els
curtmetratges (40% del cost, amb un maxim de 10.000 euros) i la creacid
d'obres cinematografiques realitzades per artistes procedents d‘altres discipli-
nes (import maxim de 80.000 euros). A aquestes mesures de suport a la pro-
duccié catalana, amb una dotaci6 global que va augmentar des dels 7,9 milions
d'euros el 2004 fins als 10,4 el 2005, cal sumar els incentius especifics per a la
producci6 en catala. A principis de 2006 es va filtrar a I'opini6 publica (EI
Periddico de Catalunya, 10-03-2006, pag. 70) un eshorrany de la Llei de
foment de la cinematografia -encara no aprovada en el moment de redactar
aquest capitol- que incloia una definicid de pel-licula catalana en funcié de la
ciutadania dels seus autors, els equips técnics, la versio original i la postpro-
duccid, a més d'unes quotes idiomatiques per a les sales que obligarien a la
projeccio d'un dia d'obres de produccio catalana per cada 20 d'altres ambits.
Aparcat momentaniament aquest projecte i passades les eleccions autonomi-
ques catalanes de 2006 que van reeditar un nou govern tripartit, Xavier Marcé
va ser substituit com a director de I'lCIC, a partir del febrer de 2007, per I'ad-
vocat i economista Antoni Llado (Avui, 21-01-2007, pag. 53).

3. Produccio

En termes quantitatius, la producci6 catalana de Ilargmetratges segueix la pro-
gressid en augment iniciada el 2002. Si aquell any es van produir 26 llargme-
tratges, els anys successius van ser 31 (2003), 40 (2004), 42 (2005) i 71
(2006). Aquesta tendéncia és paral-lela, si bé no tan accentuada, en el conjunt
del cinema espanyol, pero la proporcio de llargmetratges catalans respecte als
de la resta de I'Estat ha augmentat des del 18,9% de 2002 fins a un desorbitat
47,3% de 2006 (vegeu la taula 3).
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Taula 3. Producci6 de llargmetratges espanyols” i catalans® (2002 - 2006)

2002 2003
Llargmetratges espanyols 137 110
Llargmetratges catalans 26 31
% llargmetratges catalans/espanyols 18,9 28,1

(A) Produits en el conjunt de I'Estat, incloent-hi Catalunya.
(B) Produits o coproduits per alguna empresa amb seu social a Catalunya.

2004 2005 2006
133 142 150
40 42 71
30,0 29,5 47,3

Font: Elaboracié propia a partir de dades de I'Institut de la Cinematografia i de les Arts Audiovisuals (ICAA, 2005 i 2006) i de I'Institut Catala

de les IndUstries Culturals (comunicacié personal, mar¢ de 2007).
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El fenomen s'explica per I'increment de les coproduccions internacionals i
una major produccio de documentals, dues formules d'inversié que exigeixen
un menor cost financer que els llargmetratges de ficcid de produccio integra-
ment propia. Dels 42 titols gestats a Catalunya durant el 2005, 14 (33,3%) eren
documentals i, del conjunt, només 18 (42,8%) eren integrament catalans, 11
(26,1%) tenien participacio estrangera i 13 (30,9%) comptaven amb el concurs
d'altres empreses de la resta de I'Estat espanyol. Dels 71 llargmetratges gene-
rats el 2006, amb relacio a I'any anterior s'ha doblat el nombre de films de fic-
ci6 pero també el nombre de coproduccions (28,1%) i es manté estable el nom-
bre de documentals.

Taula 4. Llargmetratges produits a Catalunya (2004-2006)

2004 2005 2006
Total llargmetratges 40 42 71
Coproduccions internacionals 10 11 20
Documentals 7 14 16
Animacio 0 0 2

Font: ICIC (2006) i Area de I'’Audiovisual de I'Institut Catala de les Industries Culturals (comunica-
ci6 personal, marg 2007).

Castelao Productions, divisio de produccio del grup Filmax, és la responsa-
ble de la majoria de les coproduccions amb denominaci6 d'origen catalana,
moltes d'elles majoritaries pero sempre amb una mateixa empresa britanica,
Future Films Ltd., gestionada pel catala Albert Martinez Martin. En canvi, la
participacio en una superproduccié europea com és El perfum. Historia d'un
assassi, només arriba al 20% del pressupost total i no és estrany veure darrere
aquest tipus d'aliances simples operacions estrategiques per optar a subven-
cions procedents de programes europeus o llatinoamericans. Es aixi com Los
Dalton, amb només el 10% d'una coproduccié majoritariament francoalemanya,
o la tercera part de Les maletes de Tulse Luper, coproducci6 entre no menys de
sis paisos europeus, esdevenen, a efectes legals i estadistics, produccions ple-
nament "catalanes". L'al-licient de les subvencions autonomiques o la partici-
pacio6 de TVC atreu, d'altra banda, productores de la resta de I'Estat o, fins i tot,
la creacid d'empreses locals subsidiaries que distorsionen la dimensio real de la
inddstria local.

Els grups mediatics Filmax i Mediapro encapcalen I'negemonia de la pro-
duccié cinematografica a Catalunya amb estrategies diverses. El primer, liderat
per Julio Fernandez, apunta al mercat internacional amb una linia de produccio
que conjuga el génere fantastic amb la participacié en coproduccions europees
i titols locals amb voluntat comercial. En termes de recaptacid, Castelao Pro-
ductions és la cinquena productora de I'Estat durant el 2006, amb 10.943.145
euros obtinguts per 24 llargmetratges, la qual cosa la fa ser la segona producto-
ra espanyola més prolifica. En canvi, I'empresa de Jaume Roures aposta per
una major concentracio i ocupa el seté lloc del mateix ranquing amb només
nou llargmetratges produits, la majoria d'ells orientats vers un cinema d'autor
capag de traspassar fronteres. Salvador (Puig Antich) va ser la seva produccid
més rendible durant el 2006, mentre que Princesas, el drama dirigit per Fer-
nando Ledn de Aranoa i coproduit per Mediapro va ocupar el tercer lloc del
ranquing de pel-licules més vistes al conjunt de I'Estat durant el 2005. EI per-



fum. Historia d'un assassi, coproduccié europea amb participacié de Filmax és
la cinquena millor recaptacio de 2006.

Taula 5. Recaptacio estatal dels films espanyols més taquillers
(2005-2006)*

2005
Titol Estrena Recaptacio (€) Espectadors
1. Torrente 3. El Protector 29-09-2005 18.157.984 3.573.065
2. El Reino de los Cielos 06-05-2005 11.978.118 2.386.774
3. Princesas 02-09-2005 5.983.768 1.168.446
4. El penalti més largo 08-03-2005 5.136.188 1.054.421
del mundo
5. 7 virgenes 23-09-2005 4.770.059 972.474
2006
Titol Estrena Recaptacio (€) Espectadors
1. Alatriste 01-09-2006 16.489.511 3.130.710
2. Volver 16-03-2006 10.120.241 1.903.583
3. El laberinto del fauno 11-10-2006 7.156.755 1.346.853
4. Los Borgia 06-10-2006 6.598.611 1.244.590
5. El perfum. Historia 23-11-2006 6.499.507 1.184.849
d’'un assassi

(A) En negreta, els de produccié totalment o parcialment catalana.

Font: ICAA (2005) i ICAA (2006) [En linia]: "Peliculas espafiolas con mayor recaudacién”
<http://www.mcu.es/cine/MC/CDC/Anio2005/CinePeliculasEspaniolas.html> i
<http://www.mcu.es/cine/MC/CDC/Anio2006/CinePeliculasEspaniolas.html> [Consultes: mar¢ de
2007].

Aquestes proporcions varien dins I'ambit d'exhibici6 estrictament catala. EI
2005, Tapas va superar Princesas gracies a la major acceptacié local de I'hu-
morista televisiu José Corbacho, codirector del film conjuntament amb Juan
Cruz. De les set pel-licules més taquilleres, quatre eren produccions de Filmax
i dues de Mediapro, amb la curiosa intrusio d'El misteri del Nil, un documental
destinat a les sales de gran format que va atreure 85.179 espectadors el 2005 i
31.611 més el 2006.

Taula 6. Recaptacid a Catalunya dels films catalans més taquillers
(2005)

Titol Estrena Recaptacio (€) Espectadors

1. Tapas 13-05-2005 1.498.130 274.380

2. Princesas 02-09-2005 1.270.582 230.148

3. La vida secreta 21-10-2005 827.305 148.094
de les paraules

4. Fragiles 14-10-2005 721.858 131.725

5. El misteri del Nil 04-03-2005 709.122 85.179

Font: ICIC (2006).

Dins la produccié de 2006 es repeteix la competéncia entre totes dues pro-
ductores en els dos primers llocs destacats del ranquing de recaptacions a Cata-
lunya. El perfum. Historia d'un assassi, adaptaci6 de la novel-la de Patrick
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Siskind, va superar Salvador (Puig Antich), reconstruccio biografica de I'uto-
pic pistoler condemnat a mort pel franquisme. Va a ser que nadie es perfecto,
una comedia protagonitzada pels comics televisius Fernando Tejero i Santi
Millan, ocupa un quart lloc que subratlla la importancia de la petita pantalla
com a reclam publicitari dels llargmetratges cinematografics.

Taula 7. Recaptacio estatal dels films catalans més taquillers
(2006)

Titol Estrena Recaptacio (€) Espectadors

1. El perfum. Historia d’'un 23-11-2006 1.933.624 330.273
assassi

2. Salvador (Puig Antich) 15-09-2006 1.472.217 263.136

3. Yo soy la Juani 20-10-2006 691.027 119.105

4. Va a ser que nadie 27-10-2006 540.925 92.445
es perfecto

5. La educacion de las hadas  23-06-2006 525.990 92.550

Font: Area de I'Audiovisual de I'Institut Catala de les Industries Culturals (comunicacié personal,
marg de 2007).

Al marge de la politica industrial d'aquestes dues grans empreses, la pro-
ducci6 catalana esta a les mans de mitjanes o petites empreses amb una activi-
tat que només excepcionalment supera els dos Ilargmetratges anuals. A nivell
de continguts, es manté I'activitat d'autors consagrats, com Ventura Pons (Amor
idiota, Animals ferits), Bigas Luna (Yo soy la Juani), Isabel Coixet (La vida
secreta de les paraules), Rosa Vergés (Iris) o Marc Recha (Dies d'agost), i apa-
reixen nous valors, com Albert Serra (Honor de cavalleria), Ramon Térmens i
Carles Torras (Joves) o Jo Sol (El taxista ful). Dins I'ambit documental, Carles
Benpar va produir i dirigir el diptic Cineastes contra magnats i Cineastes en
accio, a més de donar-se I'estrena de La leyenda del tiempo (Isaki Lacuesta),
Aguaviva (Ariadna Pujol), Rock&Cat (Jordi Roigé) o La doble vida del faquir
(Elisabet Cabeza i Esteve Riambau). La mort de Joaquim Jorda, després de
I'estrena de Veinte afios no es nada i el postum Mas alla del espejo, deixa un
buit insubstituible en aquest territori.

- y

4. Distribucio i exhibicio

Els espectadors de cinema registrats a Catalunya van disminuir de 29.034.898
el 2004 a 25.869.951 el 2005. Aquesta davallada de més de tres milions d'en-
trades (11%) va prosseguir el 2006, si bé amb menor mesura perd amb una
tendéncia ja iniciada des de fa temps (vegeu la taula 8).

Dins d'aquest marc general, el cinema nord-america va disminuir la seva
quota de pantalla des del 70% el 2004 a poc menys del 60% el 2005, en benefi-
ci del conjunt del cinema europeu, que es va apropar al 37%. El cinema
espanyol es mou al voltant del 15%, amb petites oscil-lacions (16,7% el 2005;
15,4% el 2006) que varien segons I'exit puntual de determinades pel-licules.
L'espai encara més reduit en el qual oscil-la el cinema de produccié catalana
també provoca l'augment espectacular d'1.000.133 espectadors el 2004 a
1.348.143 el 2005, atribuible a I'exit de coproduccions, nacionals o internacio-
nals, que maquillen un increment percentual que si proporcionalment equival a



Taula 8. Dades generals de I'exhibicié cinematografica a
Catalunya (2004-2006)

Pantalles Espectadors Recaptacio (€)
2004 785 29.034.898 151.341.368,73
2005 795 25.869.951 140.259.016,29
2006* 781 25.341.048 143.959.910

(A) Dades provisionals.
Font: ICIC (2006) i Area de I'Audiovisual de I'Institut Catala de les Industries Culturals (comunica-
ci6é personal, marg de 2007).

Taula 9. Espectadors de cinema a Catalunya segons procedéncia
del productor principal del llargmetratge (2005)

Llarg;rrl]ieéri‘talstges % Espectadors
Catalunya 72 8,23 1.348.143
Resta d’Espanya 123 14,06 2.853.205
Resta de la UE 275 31,43 5.352.870
EUA 309 35,31 15.430.739
Resta del mon 96 10,97 884.994
Total 875 25.869.951

Font: ICIC (2006).
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un 70%, en termes més prosaics passa del 3,5% a un no menys raquitic 5% del
conjunt del mercat al nostre pais.

Les sucursals espanyoles de les cinc grans distribuidores nord-americanes
encapgalen el ranquing de la distribuci6 al conjunt de I'Estat espanyol. Si la
quota de mercat del cinema de Hollywood a Catalunya va disminuir del 70% al
60% entre el 2004 i el 2005, la quota de mercat ocupada per les cinc grans
filials de les majors (United International Pictures, Hispano Foxfilm, Warner
Sogefilms, Walt Disney i Sony Pictures-Columbia TriStar) durant aquest Ultim
any va augmentar fins al 66,23% amb només 197 llargmetratges (un 20% de
tots els distribuits). Les pérdues de la produccio propia es compensen, doncs,
amb la distribuci6 d'algunes de les produccions europees més taquilleres i aixi
asseguren els beneficis globals que sistematicament s'emporten d'un mercat,
com el nostre, colonitzat des de Hollywood amb politiques de mercat als limits
de la legalitat. Resulta simptomatic que el 10 de maig de 2006 el Tribunal de
Defensa de la Competéncia sancionés aquestes distribuidores amb 12 milions
d'euros per unes practiques monopolistiques que perjudiquen la competéncia
local. Entre elles, a les distribuidores amb seu a Catalunya que es mouen dins
la segona franja del ranquing, amb la presencia estable de Sogedasa, la divisio
de distribucio del grup Filmax, seguida de DeAPlaneta, participada pel grup
italia De Agostini, i més lluny per Manga Films (situada en catorzena posicio),
adquirida per Grupo Avanzit el juliol de 2006 i integrada a la seva divisid
audiovisual (vegeu la taula 10).
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Taula 10. Distribuidores amb major recaptacio a Catalunya (2005)*

Distribuidora

. United International Pictures

. Hispano Foxfilm

. Warner Sogefilms

. The Walt Disney Company Iberia
Sogedasa

. Tripictures

. DeAPlaneta

. Sony Pictures Releasing de Espafia
. Alta Classics

10. Columbia TriStar Films de Espafia

(A) En negreta, les empreses catalanes.
Font: ICIC (2006).

Espectadors Films Recaptacio (€) Quota
4.652.898 52 25.034.726 18,06
4.387.902 35 24.414.246 16,89
3.213.873 85 17.559.153 12,67
3.054.222 36 16.275.936 11,74
1.552.540 49 8.384.265 6,05
1.380.245 28 7.399.564 5,34
1.156.454 24 6.250.916 4,51

910.274 12 4.937.119 3,56
855.574 53 4.642.035 BE5
855.176 27 4.589.215 3,31

(1) Vegeu ICAA [En linia]: "Salas de
exhibicion con mayor recaudacion™.
<http:/Mmmww.mcu.es/cine/MC/CDC/Anio200
5/CineSalas.html> i <http://www.mcu.es/ci-
ne/MC/CDC/Anio2006/CineSalas.html>
[Consulta: marg de 2007].

La perdua d'espectadors registrada durant els darrers anys va acompanyada
d'una disminucié del nombre de sales a Catalunya (201 el 2004, 192 el 2005) i
també de pantalles (795 el 2005, 781 el 2006), essencialment concentrades en
una proporcio creixent de multisales (20 el 2000, 33 el 2005). Set de les vint-i-
cinc sales de I'Estat amb major recaptacié el 2005 estan ubicades a Catalunya.
Tres pertanyen al complex Cinesa Diagonal, i dues al de Warner La Maquinis-
ta, totes elles controlades per capital nord-america i ubicades en grans superfi-
cies comercials. Les restants sén el Bosque, del Grup Balaiia, i el Cinesa Mata-
ré Park, que es converteix en I'excepcio fora de la metropoli barcelonina. Els
mateixos locals es repeteixen el 2006, amb la sorprenent presencia de I'lmax
Port Vell de Barcelona com la sala de tot I'Estat amb major recaptacié*. Aques-
ta inesperada irrupci6 d'una sala de gran format per damunt de les d'exhibicio
convencional s'explica per I'exit d'El misteri del Nil, una coproducci6 entre una
empresa catalana i una altra de nord-americana que, dirigida pel periodista Jor-
di Llompart, s'ha estrenat a seixanta sales d'arreu del mon.

5. Politica lingiiistica

Des que I'oposici6 de les sucursals de les multinacionals nord-americanes que
operen al nostre pais va posar fre a la implantacio de la Llei de politica lingiiis-
tica en el sector cinematografic, la politica de la Generalitat ha optat per assu-
mir la realitat d'un mercat hostil a la implantaci6 del catala sense renunciar a
determinades accions puntuals de caire possibilista. Reconegut el peatge
comercial que per a moltes produccions catalanes suposa I'estrena en aquesta
llengua, la normativa actualment vigent de I'lCIC en materia de subvencions
ha optat per separar els conceptes de produccid, promocio i llengua. En aquest
darrer terreny, Xavier Marcé va recongixer una aposta “per la discriminacid
positiva" (Avui, 27-01-05, pag. 42), que es concreta en la subvencio de 40.000
euros per als llargmetratges que s'estrenin en versié catalana i 20.000 euros
addicionals si la versié original és en catala. A fi d'evitar picaresques detecta-
des en époques passades també s'estableix la condicié d'haver estrenat com a
minim 6 copies (10 o 15 si el total sén més de 100 o 150 copies) en versid
catalana, 3 si sdn nous realitzadors i 1 en cas de documentals o de films de
gran format; i exhibir la versié catalana com a minim una setmana a Barcelo-



na, en local d'estrena i a totes les sessions. La Secretaria de Politica Lingiistica
ha dedicat, en canvi, un total de 2,1 milions d'euros per a I'exercici 2005 i una
previsid de 2,6 milions per al 2006 (Avui, 22-04-2006, pag. 41) destinats al
doblatge, la subtitulacid, el copiatge i la promoci6 del cinema catala. Malgrat
el notable increment d'aquesta partida respecte a la destinada el 2003, els resul-
tats de taquilla s6n cada cop més decebedors, i dels 832.028 espectadors regis-
trats el 2005 (3,2% del total a Catalunya) s'ha passat a 650.852 el 2006 (2,5%
del total), amb un nombre similar de pel-licules (93 el 2005 i 99 el 2006). En
conseqliencia, cada entrada d'una pel-licula -normalment nord-americana-
doblada al catala esta subvencionada amb 2,5 euros (2005) o 3,9 euros (2006)
procedents de I'erari pablic.

Taula 11. Espectadors de cinema en catala (2005-2006)

2005 2006
Versi6 original catalana 108.067 101.191
Doblada 723.763 533.892
Subtitulada 198 15.769
Total 832.028 650.852

Font: ICIC (2006) i Area de I'Audiovisual de I'Institut Catala de les Industries Culturals (comunica-
ci6 personal, marg de 2007).

Mentre que el subtitulat, I'opcié més coherent per respectar la versio origi-
nal i fomentar alhora la normalitzaci6 linglistica, és purament testimonial, les
produccions catalanes estrenades en la seva versi6 original mantenen la fideli-
tat d'un public reduit per la dura competencia del mercat. Dels films de produc-
ci6 catalana estrenats en la seva versio original catalana, el més vist durant el
2005 va ser el bilingtie Amor idiota, amb 33.113 espectadors, seguit de Joves,
amb 20.901. Del conjunt dels deu primers, cinc eren documentals. El ranquing
de 2006 I'encapcala Ficcid, amb 28.913 espectadors, si bé es tractava d'una
versid doblada de I'original castellana del rodatge. Darrere segueixen la bilin-
gue Animals ferits (17.234 espectadors), el documental Rock&Cat (13.230) i
I'experimental Honor de cavalleria (8.468). La contractacié d'actors de renom
internacional provoca, en canvi, que algunes de les pel-licules catalanes més
vistes al nostre pais tinguin la seva versi6 original en anglés, com és el cas de
La vida secreta de les paraules, Fragils, El maquinista, La monja, EI perfum.
Historia d'un assassi o Cargo.

La principal deserci¢ d'espectadors de cinema en catala s'ha produit en
aquelles pel-licules que procedeixen majoritariament d'empreses nord-america-
nes que permeten que un percentatge minoritari de les seves copies siguin
doblades al catala a costa de les subvencions del govern autonomic. Com que
es prioritza un public infantil i juvenil, la qualitat artistica de les pel-licules
doblades sovint queda forca degradada, peroé tampoc no s'obté una bona res-
posta: només dins I'ambit catala, Star Wars Episodi I11. La venjanca dels Sith
va atreure 700.586 espectadors en la versio castellana i 37.496 en la catalana,
mentre que les diferencies entre els espectadors d'Ice Age 2: el desglac -la més
vista de les doblades al catala durant el 2006- va ser de 685.236 per a la versio
castellana i 58.314 per a la catalana. La diferéncia del nombre de copies entre
una i altra, aixi com la discriminacio dels locals d'estrena, expliquen només
una part d'aquesta dissociacio que cal justificar des d'una perspectiva sociolin-
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La principal desercio glistica molt més amplia. De moment, la Secretaria de Politica Lingistica
d'espectadors de s'excusa de la davallada global del nombre d'espectadors cinematografics per

cinema en catala s'ha "potenciar el catala a la televisio i els formats domestics".

produit en aquelles
pellicules que Taula 12. Pel-licules més vistes en catala (2005)

procedeixen
. aay . Doblades Espectadors
malontanament Doraemon i els déus del vent 79.771
d'empreses nord- Madagascar 59.093
americanes que Chicken Little 41.937
permeten que un Harry Potter i el calze de foc 41.538
percentatge Charlie i la fabrica de xocolata 40.930
minoritari de les El misteri del .N|I . . . 39.316
. . . . Star Wars Episodi Ill. La venjanca dels Sith 37.496
seves copies SIgl.‘IIn Robots 30.699
doblades al catala a Versio original catalana Espectadors
costa de les Amor idiota 33.113
subvencions del Joves 20.901
govern autonomic Centenari 20.457
El viatge de la llum. Segon viatge 14.247
La casita blanca. La ciutat oculta 5.685
Sévigné 4.445
La doble vida del faquir 3.846

Font: Area de I'Audiovisual de I'Institut Catala de les Industries Culturals (comunicacié personal,
mar¢ de 2007).

Taula 13. Pel-licules més vistes en catala (2006)

Doblades Espectadors
Ice Age 2: El desglag 58.314
Cars 46.542
Scoop 29.052
S.0.S. Planeta 29.013
El perfum. Historia d’'un assassi 27.281
Veins invasors 25.243
Happy Feet, trencant el gel 24.587
Ciutat Ratoli 17.179
Tirant lo Blanc 16.110
Versio original catalana Espectadors
Ficcio 28.913
Animals ferits 17.234
Rock&Cat 13.230
Honor de cavalleria 8.468
La central 8.395
La casa de mi abuela 5.624
El viatge de la llum. Segon viatge 4.576

Font: Area de I'Audiovisual de I'Institut Catala de les Industries Culturals (comunicacié personal,
marg de 2007).




6. Difusio cultural

El caracter comercialment minoritari del cinema catala contrasta amb la seva
gran acceptacio als festivals internacionals. Honor de cavalleria (Albert Serra)
va participar en una seccio paral-lela del festival de Cannes de 2006 i va obte-
nir una acollida excel-lent per part de la critica francesa, després traduida en un
ampli recorregut pel circuit d'altres certamens internacionals. Berlin, els
darrers dos anys, ha acollit Amor idiota (Ventura Pons) i El triunfo (Mireia
Ros), mentre que La vida secreta de les paraules (Isabel Coixet) i Fragils (Jau-
me Balaguerd) es van projectar a la Mostra de Venecia. Les vides de Celia
(Antonio Chavarrias) va concursar el 2006 a la seccid oficial de Sant Sebastia,
on l'any abans s'havien projectat Aguaviva i La doble vida del faquir a la sec-
ci6 paral-lela Zabaltegui. La ruta natural, un curtmetratge d'Alex Pastor, va ser
premiat a Sundance, mentre que David Marti i Montse Ribé, artistes del
maquillatge amb una empresa amb seu a Catalunya, van guanyar I'Oscar de la
seva especialitat per El laberinto del fauno, una coproduccié hispanomexicana
dirigida per Guillermo del Toro. Als premis Goya, atorgats per I'Académia de
les Arts i les Ciéncies Cinematografiques d'Espanya, Carles Benpar va obtenir
dos premis consecutius pels documentals Cineastes contra magnats i Cineastes
en accio. A l'edicio de 2005, Isabel Coixet va ser la gran triomfadora amb La
vida secreta de les paraules i, a més, es va endur els guardons com a millor
directora i autora del gui6 original. José Corbacho i Juan Cruz van guanyar el
premi a la millor direccié novell per Tapas mentre que Fragils, Princesas i El
método, altres produccions amb participacio catalana, van ser distingides en
d'altres especialitats. A I'edicié de 2006, Lluis Arcarazo va ser guardonat pel
guio de Salvador (Puig Antich) i El ratoncito Pérez va ser proclamat millor
[largmetratge d'animacid.

El Festival Internacional de Cinema de Catalunya, celebrat a Sitges i espe-
cialitzat en cinema fantastic, és el de referéncia en el territori i, els darrers
anys, ha guanyat en repercussid mediatica. Al seu voltant se celebren d'altres
petits festivals especialitzats que, de fet, fan les funcions propies d'un circuit
d'exhibicié alternativa per a tot aquell material que, per motius econdmics, no
s'estrena a les sales comercials. La Mostra Internacional de Films de Dones, el
Festival Internacional de Cinema Gai i Lesbic, Docupolis, I'Alternativa, el
Congrés Internacional de Cinema Europeu Contemporani o el Festival de
Cinema Asiatic de Barcelona atreuen, des de fa anys, un public jove interessat
en aquestes especialitzacions.

La Filmoteca de Catalunya tampoc ha quedat al marge de la davallada d'es-
pectadors, i dels 147.104 que van passar per taquilla el 2004 s'ha baixat als
132.695 el 2005. A I'espera de la nova seu que, al cor del Raval de Barcelona,
acollira unes noves instal-lacions que tenen la inauguracié prevista el 2009,
publica una col-leccié de monografies sobre cineastes catalans de reconeguda
trajectoria. Antonio Isasi-Isasmendi, José Maria Nunes, Joaquim Jorda o Jordi
Cadena son alguns dels autors dels primers volums editats.
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7. Conclusions

Les noves formes de consum cinematografic son la causa d'una progressiva
davallada dels espectadors que acudeixen a les sales. Aquest nou tauler on es
juguen les estrategies audiovisuals altera els equilibris entre les tres branques
tradicionals de la produccid, la distribucid i I'exhibici6, i atorga un protagonis-
me especial a les televisions. Els operadors, tant publics com privats, consti-
tueixen la principal font del financament d'una produccié espanyola i catalana
obligada a competir, en desigualtat de condicions, amb la majoritaria presencia
del cinema nord-america, especialment a través del sector de la distribucio. La
nova Llei del cinema, a nivell estatal, i la futura Llei catalana de foment de la
cinematografia hauran de modular aquest nou paisatge audiovisual, on el cine-
ma espanyol es manté en una quota de mercat propera al 15% mentre que la
quota del cinema catala, en el seu ambit especific, no supera el 5%. Les sub-
vencions atorgades per la Generalitat separen una produccié propia que, des de
la iniciativa privada, recorre al castella o a I'anglés per obrir-se a nous mercats,
mentre que la politica autonomica del doblatge al catala de produccions estran-
geres ha registrat una davallada de pablic important que en qiestiona I'efectivi-
tat.
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Aquest capitol aborda, amb una certa perspectiva historica, I'estudi dels grups de
comunicacio des del punt de vista de la concentracié mediatica i cultural de caire
empresarial existent a I'ambit catala. S'identifiquen aquests grups (transnacionals,
espanyols i autoctons), les xifres de facturacid i les estratégies d'integracié vertical i
diversificacio horitzontal. Aixi mateix, I'autor avanca diverses claus per intentar perfilar el
futur immediat del sector comunicatiu al Principat.



122

PART |

La situacié dels mitjans
(Informes, estadistiques,
interpretacions)

Aquest text té en
compte sobretot la
dimensio economica
(microi macro),
encara que també la
politica i la social

Ofereix una visio
centralitzada no
nomeés en els grups
empresarials
autoctons, siné també
en els forans que
lideren el mercat
catala

(1) Aquest capitol es basa en les dades i ana-
lisis de la recerca feta a I'lnCom-UAB per
encarrec de la Generalitat de Catalunya amb
el titol Concentraci6 de la propietat dels
mitjans de comunicaci6 a Catalunya, sota
la direccié de Daniel E. Jones i amb la col-la-
boraci6 d'Alex Lora Cercés (2005-2006).

1. Introduccid’

L'objectiu d'aquest capitol sobre la concentracié mediatica i cultural de caire
empresarial a Catalunya a comencaments del segle XXI és intentar esbrinar
com esta estructurat i cap on va aquest macrosector. Aquest text, doncs, té en
compte sobretot la dimensié economica (micro i macro), encara que també la
politica i la social. Es tracta, en definitiva, d'una visi6 una mica diferent de
I'nabitual fins ara en els estudis de caire estructural, ja que esta centralitzada no
només en els grups empresarials autoctons, siné també en els forans que lide-
ren el mercat catala.

Els estudis i recerques existents en el camp de I'estructura economica de la
cultura i la comunicaci6 social han estat especialment tinguts en compte a I'ho-
ra de dissenyar i preparar aquest capitol, ja que son els que més s'‘assemblen al
model d'analisi que aqui es proposa. Efectivament, es tracta d'un tipus d'obres -
unes individuals i altres col-lectives- en les quals s'estudien de manera prefe-
rent les caracteristiques basiques del sistema comunicatiu i cultural -del con-
junt espanyol o només el catala- en els darrers anys, insistint en els aspectes
economics, politics o socials, segons els casos.

Com a conseqliéncia d'aquesta evolucid, la recerca aqui proposada esta
caracteritzada pels elements fonamentals segients: a) analitza especialment la
realitat catalana (entesa com el Principat), pero també té en compte el conjunt
de I'Estat; b) s'ha fet un estudi previ dels sectors i subsectors fonamentals en
que es pot dividir el sistema comunicatiu i cultural catala des d'una perspectiva
industrial i mercantil; perd, a més de ser analitzats per separat, s'han posat en
relacio entre si i amb el context social, politic i economic nacional i internacio-
nal, i c) en I'estudi s'adopta una perspectiva de caire macroestructural, sense
menystenir els aspectes més micro relacionats amb questions més concretes i
particulars d'empreses i grups especifics, és a dir, intentant coneixer quins son
els actors principals del sistema i com interactuen entre si.

La recerca s'ha centrat, doncs, en el recull sistematic d'informaci6 i I'analisi
de la propietat de les empreses i grups de comunicacié que operen a Catalunya
(propis, de la resta de I'Estat i estrangers). Prioritariament els que es dediquen
a activitats mediatiques (premsa, radio i televisid), i també a d'altres indUstries
culturals afins com ara I'editorial, la fonografica, la cinematografica, la vide-
ografica, la publicitaria, la multimedia, etc., tant en les fases de produccié com
en les de distribuci6 i exhibici6 o emissid. Per tant, el capitol es limita, en prin-
cipi, als actors segiients: a) grups i empreses amb seu social a Catalunya; b)
grups i empreses de la resta de I'Estat amb actuaci6 a Catalunya, i c) grups i
empreses fonamentalment europees, nord-americanes i japoneses amb actuacio
a Catalunya.

Pel que fa a la metodologia, basicament s'han utilitzat les dades impreses o
en linia més fiables que existeixen avui a Espanya (detallades a I'apartat de
referéncies), i els resultats de la recerca s'han concretat en un text amb totes les
dades pertinents, que inclou taules il-lustratives per tal de facilitar la compren-
sid i coneixer millor les estrategies empresarials (territorials i sectorials) dels
grups i empreses del macrosector mediatic i cultural catala. El resultat és un
mapa, el més acurat possible, de les activitats i estrategies actuals dels grups
mediatics i culturals amb seu a Madrid i a Catalunya que tenen una incidencia
més significativa, tant al Principat com al conjunt de terres de parla catalana
(en aquest cas, les Illes Balears i el Pais Valencia), perd no es posa especial
emfasi en les seves accions exteriors, sobretot a Europa i a I'America Llatina.

Es tracta d'un text essencialment descriptiu, que es basa metodologicament



en la consulta de fonts d'abast public (dels mateixos grups empresarials o d‘al-
tres institucions publiques i privades), fet que ha permes realitzar un petit estu-
di de molta informacid i forca analisi pero pocs judicis de valor, ja que no es
consideren oportuns aqui. En resum, s'analitzen els principals grups i empreses
mediatics i culturals des de diferents perspectives: segons el seu origen geogra-
fic (catalans, de la resta d'Espanya i estrangers) que operen al Principat, i
segons la seva forma de concentracié economica (integracio vertical i diversi-
ficaci6 horitzontal), aixi com el paper dels grups catalans com a exportadors de
produccions i béns culturals (tant a la resta de I'Estat com a paisos estrangers).

2. Els fenomens de la concentracio i la globalitzacio

2.1. De U'editor "pur” al conglomerat

Algunes perversions i contradiccions de la doctrina liberal classica anglosaxo-
na han acabat imposant-se als paisos més desenvolupats i, per extensio, a gran
part del planeta. El principi fonamental pel que fa a les industries de continguts
i entreteniment és la garantia de les Ilibertats d'expressio6 i d'empresa, fet que
suposa no establir cap restriccio a la influéncia i al lucre.

Com a resultat, cap llei de premsa especifica. Als Estats Units la llibertat
d'expressi6 esta assegurada per la primera esmena a la Constitucio (1791), que
consisteix en la llibertat de la iniciativa dels individus (aillats o en grups) i en
el dret a expressar les propies opinions sense ser molestats pel poder. Es a dir,
un liberalisme molt accentuat: per damunt de tot, la llibertat individual (fet que
suposa una clara garantia per als emissors); o sigui, protegir la llibertat d'ex-
pressié (com un bé individual) enfront dels poders publics. Pel que fa a la lli-
bertat d'empresa, convindria recordar la Llei Webbs-Pomere, que ja I'any 1946
va permetre la constitucio de cartels en el negoci de la comunicacid i les indds-
tries culturals (fet que no estava permes fins llavors per les lleis antitrust) i que
explica, entre altres coses, el naixement de la Motion Picture Export Associa-
tion of America.

Pero a I'Europa Occidental, després de la Segona Guerra Mundial, per
garantir el ple exercici de la funcio social dels mitjans de comunicacio, es va
tendir a protegir-los, no només de les intervencions més o menys arbitraries del
poder politic, sind també de les pressions dels poders economics, encara que a
Europa els grups privats eren molt més petits que als Estats Units ja que no
s'havien diversificat com a grups multimédia perque la radio i la televisio eren
un monopoli public.

A Europa, doncs, es va intentar promoure la transparencia de la propietat i
la gestid de les empreses comunicatives. Calia posar de manifest qui eren els
propietaris de les empreses, quina era I'organitzacié financera i quins ingressos
tenien. Va apareixer, per tant, una formula que pretenia assegurar no només la
llibertat d'expressio dels individus, sin6 la llibertat d'informacid, fet que supo-
sava una garantia per al public o audiéncia. La comunicaci6 va esdevenir I'ins-
trument de tot el desenvolupament cultural i economic, i I'estat es convertia en
actor social i comunicatiu de primer ordre.

Pero els governs liberals nord-americans van afavorir, a partir dels anys
seixanta, la constitucio de grups multimédia, permetent la propietat creuada de
mitjans i d'indUstries culturals, estratégia que s'implantaria també a Europa, el
Japo i I'America Llatina sobretot a partir dels anys vuitanta, com a conseqtien-
cia dels processos de desregulacié de la radiotelevisid i de les telecomunica-
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cions. D'aquesta manera, s'ha acabat imposant el model nord-america de priva-
titzacio i comercialitzacio extrema i, en conseqiiencia, de constitucié de grans
grups nacionals i també transnacionals gracies a la liberalitzacié del mercat
interior de la Uni6 Europea i d'altres zones del mén (Jones, 2001).

En pocs anys s'ha passat d'unes empreses periodistiques o editorials petites
0 mitjanes a uns grups comunicatius i multimedia molt més grans i, cada vega-
da més, a macrogrups conglomerats, amb unes activitats que transcendeixen de
[luny els interessos merament comunicatius, culturals, de continguts o d'entre-
teniment. Paral-lelament, s'assisteix a Europa (i a Espanya amb més intensitat a
causa d'unes transformacions més importants en menys temps) a un afebliment
dels actors institucionals publics (com ara I'estat democratic) o a la practica
desaparicié del mercat comunicatiu d'altres tipus d'actors institucionals privats
clarament identificats ideologicament per I'audiéncia (com I'església catolica o
els partits politics).

Desapareixen, doncs, els editors "purs"”, compromesos fonamentalment
amb els seus ideals i el seu negoci periodistic o editorial, ja que la presa de
decisions depen cada vegada més d'instancies superiors i exteriors, que respo-
nen a altres tipus d'interessos estrategics (especialment economics i transnacio-
nals). Aquests interessos son progressivament més aliens als ciutadans i privi-
legien el lucre per sobre de la influéncia social i politica, passant per sobre dels
objectius editorials tradicionals. Al mateix temps, la presa de decisions econo-
miques i culturals queda fora del control politic democratic, sobretot perque les
instancies de poder es troben a I'estranger.

El public consumidor i usuari (és a dir, el ciutada) no sap, doncs, quins
actors hi ha darrere dels mitjans de comunicacid i de les indUstries culturals, ni
tampoc quins son els seus interessos estratégics diversificats. S'hauria de tornar
a fer prevaler el dret a la llibertat d'informacid dels ciutadans per damunt del
dret a la llibertat d'expressio de les empreses.

Els grans grups conglomerats depenen cada vegada més de les llicéncies
dels governs, a causa dels seus interessos tan diversificats en macrosectors clau
de I'economia (de la vella, com per exemple la construccio o I'hostaleria, i de la
nova, sobretot les telecomunicacions i el comerg electronic). Aixo contribueix
que cada vegada siguin més docils amb el poder politic, ja que el sistema no
compta amb un veritable "quart poder" que vetlli pels interessos dels ciuta-
dans. Els propietaris dels mitjans de comunicacio estan més interessats en els
seus propis negocis diversificats que a fer una critica activa i sistematica del
poder politic. Aixo, certament, va ser denunciat als Estats Units anys enrere. A
Espanya, pero, és cada vegada més evident amb la hibridacio dels continguts
dels grans grups (sobretot, Prisa, Telefonica de Contenidos, Vocento i Planeta)
0 la moderacid extrema de God6 i Zeta.

2.2. La globalitzacio mediatica

Els darrers anys s'esta assistint a una nova fase en els processos de concentra-
cié economica en el camp de les indUstries de continguts culturals i comunica-
tius, tant a escala planetaria com també europea i, fins i tot, espanyola. La
irrupcid d'Internet com a nou suport multimedia esta revolucionant lentament
els habits d'oci, informacié i consum de sectors socials cada vegada més
importants dels paisos més desenvolupats. EI comerg electronic i el que s'ha
anomenat “nova economia™ van atreure grans inversions (i també fracassos
estrepitosos) i encara creen expectatives de guanys a mitja o llarg termini.



Precisament, una de les activitats més importants d'Internet ha estat i sera la
transmissid de tot tipus de continguts simbolics, rad per la qual les grans
empreses productores i comercialitzadores d'aquest tipus de producte a través
dels mitjans tradicionals s'han Ilangat a la xarxa a la recerca de nous mercats o,
com a minim, per adaptar-se als nous temps i habits. EI gener de 2000 es va
produir I'absorci6 de Time Warner (el grup mediatic i d'entreteniment més gran
del mon) per part d’America On Line (un dels principals navegadors i portals
de la xarxa), que va donar lloc al primer macrogrup digital de la historia,
encara que anys després es van tornar a separar a causa d'una crisi estructural
imparable.

Aquesta fusid va crear una reaccié en cadena per part d'altres grans grups
en aquest camp, i probablement els més significatius el primer any van ser la
constitucid del també macrogrup francés Vivendi Universal, amb interessos
gegantins en la vella i en la nova economia, en la comunicaci6 i fora d'ella.
També es va donar el cas de I'alemany Bertelsmann, originari del sector de les
arts grafiques i I'edicio, que es va convertir en un dels principals protagonistes
del negoci televisiu mundial i va pretendre ser també un actor clau en el
comerg electronic. Finalment, convindria recordar les intencions de News Cor-
poration, que pretenia convertir-se en el principal protagonista mundial del
negoci televisiu a través de les plataformes digitals per satél-lit. EI pas del
temps, no obstant aixo, va desfer alguns d'aquests proposits, i s'ha demostrat
que la concentracié empresarial també arrossega determinats problemes greus.

A escala espanyola, més modesta, les darreres accions dels principals grups
autoctons s'han encaminat vers dues direccions clares: la diversificacié mul-
timédia cap a l'audiovisual digital (com a productors, pero, sobretot, com a
emissors) i la internacionalitzacid de les activitats cap al mercat llatinoamerica,
menys madur que I'espanyol en alguns sectors pero, sobretot, amb una man-
canca greu de capital per desenvolupar un negoci que tothom suposa amb mol-
tes possibilitats de guanys a mitja termini.

2.3. Evolucio i trets principals del mercat catala

L'ascens de les noves empreses periodistiques que van sorgir durant la transi-
cig, tant a Madrid (Prisa, Grupo 16, Recoletos) com a Catalunya (Zeta), es va
fer afectant greument la influencia ideologica i els beneficis economics dels
actors consolidats durant el franquisme, que no van poder resistir la com-
petencia perqué representaven un model mediatic obsolet, comptaven amb
una maquinaria vella, no disposaven de capital suficient i tenien un excés de
personal contractat, de vegades amb escassa formacié professional i tecnica.

Aquest procés va generar gradualment una reaccié en cadena, que va pro-
vocar el desmantellament de I'antiga Prensa del Movimiento mitjancant sub-
hasta pUblica el 1984, i el fet que els nous actors del sistema mediatic recla-
messin tenir presencia en el negoci de la radio i la televisié privada
(inexistent fins gairebé una década després), en un primer intent per diversi-
ficar les seves activitats en el mercat mediatic. Pero la seva pressio sobre el
govern espanyol no va ser prou forta i altres actors publics van aparéixer
abans: Euskal Irratia Telebista (EITB) i la Corporacio Catalana de Radio i
Televisio (CCRTV).

A continuaci6, I'any 1986 es va produir la integracié d'Espanya dins la
Uni6 Europea, rad per la qual la legislacio del pais es va liberalitzar, fet que
va permetre I'entrada de capital comunitari gairebé en tots els macrosec-
tors economics, entre els quals el mediatic i cultural. Aquesta situacié va
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accentuar la desnacionalitzaci6 de I'economia catalana (i espanyola) a cau-
sa d'una presa de decisions cada vegada més llunyana del pais (Jones, 2001;
2003).

Els anys vuitanta també van aparéixer noves empreses radiofoniques a
Espanya (com Antena 3 Radio i Radio 80) i, a partir de 1990, tres nous operadors
televisius (Antena 3 Television, Gestevision Telecinco i Sogecable [Canal Plus,
de pagament]). L'oferta va augmentar a partir de 1997 amb dues noves platafor-
mes digitals via satel-lit (a carrec de Sogecable i Telefénica), que van acabar
fusionant-se el 2003. Com a accionistes principals d'aquests nous canals televi-
sius van actuar grups catalans, com Godo i Zeta, pero tots dos van acabar cedint
les accions a d'altres grups espanyols (Prisa, Vocento, Telefonica de Contenidos)
o estrangers (Mediaset, Vivendi Universal, Kirch), raé per la qual Catalunya no
va disposar fins el 2003 de cap grup multimedia amb una forta implantacio al
conjunt de I'Estat, quan el grup Planeta va adquirir, en societat amb I'italia DeA-
gostini, el control d'Antena 3 Television (que inclou també la cadena radiofonica
Onda Cero). Totes aquestes transformacions d'abast espanyol van tenir,
Iogicament, unes conseqliéncies clares a Catalunya, modificant novament
"l'equilibri" mediatic que s'havia aconseguit entre 1983 i 1990 entre la CCRTV i
RTVE, a favor de les empreses amb seu social a Madrid.

Com a consequéncia de la debilitat financera de les empreses catalanes,
aquestes no van poder consolidar-se clarament al seu mercat interior i, d'a-
questa manera, les grans corporacions transnacionals europees -pero també
les nord-americanes i japoneses- van comencar a prendre posicions impor-
tants a I'espai comunicatiu catala (dins del conjunt espanyol), amb la clara
intencio d'integrar-lo millor dins de les seves estratégies globals (Jones,
2003).

3. Els principals grups empresarials a Catalunya

3.1. Origen geografic dels grups

Entre els diversos actors que operen al mercat catala dins del conjunt de bran-
ques industrials de continguts mediatics i culturals existeixen grups empresa-
rials d'origens igualment diferents. En primer lloc, hi ha els grups i empreses
(grans, mitjans i petits) propis del pais, que han nascut a Catalunya promoguts
per empresaris propis i que, amb el pas del temps, s'han desenvolupat fins avui,
en especial a les branques editorial (llibres, comics i fascicles), periodistica (dia-
ris i revistes) i, més recentment, també a I'audiovisual (produccio, distribuci6 i
exhibicio/emissié cinematografica i televisiva). Aquests grups tenen una posicid
significativa al mercat interior, sobretot en les branques editorial i periodistica.

També tenen una presencia important al mercat interior catala els grans grups
empresarials de la resta de I'Estat, especialment amb seu social a Madrid, en
industries com ara l'editorial, la periodistica, la radiofonica i la televisiva. Fins i
tot estan molt ben situats els grans grups transnacionals d'origen europeu (fona-
mentalment a les branques industrials amb més inversié de capital, personal i
tecnologia), fet que els permet abastar una economia d'escala d'ambit europeu i,
fins i tot, global, com és el cas de les arts grafiques, I'edicio de llibres i revistes
(de consum i tecniques), la produccid i emissio televisiva, etc. D'altra banda, els
grups transnacionals nord-americans estan centrats especialment en la distribucid
i venda de drets audiovisuals (cinema, televisio, video, fonografia, comic, mul-
timedia).



Des del punt de vista quantitatiu (volum de facturacio), no hi ha dubte que
els principals grups mediatics d'origen madrileny son els més grans de I'Estat
(els deu grups més importants van suposar una facturacié conjunta de 6.152,3
milions d'euros I'any 2005), mentre que els grups d'origen catala sén, en con-
junt, forca més petits (els deu principals van facturar conjuntament 3.727,6
milions d'euros), encara que els grups estrangers (en especial els europeus)
també sdn molt significatius al mercat interior espanyol (els deu més impor-
tants van facturar, en conjunt, 5.422,6 milions d'euros I'any 2005). D'altra ban-
da, els deu grups estrangers més importants amb seu social a Madrid van factu-
rar I'any 2005 uns 3.407,5 milions d'euros, mentre que els deu més importants
amb seu social a Catalunya, uns 2.394,6 milions d'euros.

3.1.1. Grups i empreses catalans

Els grups d'origen catala més significatius han tingut la seva activitat tradicio-
nal en el camp editorial (Planeta, RBA, Océano) i periodistic (Zeta, Godd,
Prensa Ibérica, Nadal Gafian), encara que durant els darrers anys també n'han
sorgit d'altres de procedéncia diversa, com en la produccid i distribucio audio-
visuals (Imagina Media Audiovisual, CCRTV, Filmax Entertainment) i, fins i
tot, en la distribucié de premsa (Cadena L6pez). De totes maneres, hi ha alguns
grups empresarials amb un creixement fort els darrers anys, com Planeta,

Taula 1. Principals grups empresarials comunicatius catalans
(2005-2006)

Propietaris Grups/Empreses Facturacio

a Espanya”®
1. Lara Bosch Grupo Planeta + Antena3 TV + Uniprex + Avui 1.466,8
2. Asensio Mosbah Grupo Zeta 485,0
3. God6 Muntafiola Grupo Godo6 + Union Radio + Avui 354,0
4. Rodrigo RBA 345,0
5. Roures/Arag6n/Benet, etc  Imagina Media Audiovisual 336,1
6. Moll de Miguel Prensa Ibérica 305,0
7. Generalitat de Catalunya Corporacié Catalana de Radio i Televisié 141,0
8. Julio Fernandez Filmax Entertainment 113,0
9. Nadal Gafian Heres + Distribuciones Toymer + Ekdosis 94,7
10. Cadena Lopez Coedis + MC Ediciones + Ediciones Zinco 87,0
11. Monreal Grupo Océano 61,5
12. Vicens Vives Vicens Vives (edicié/impressid/distribucio) 49,5
13. Grup Enciclopedia DIGEC + Enciclopédia Catalana 489

Catalana
14. Congregacio Salesiana Ediciones Don Bosco (Edebé) 30,7
15. Laurenfilm Lauren (distribucié/exhibicio/video) 29,1
(Giralt/Llorens)

16. Grup 62 Edicions 62 + Distribuciones de Enlace 27,4
17. Cuesta, etc. Segarra, Cuesta, Puig, Fernandez de Castro 249
18. Bosch Roura Hermes Comunicacions 15,0
Total 10 grups catalans més importants 3.727,6

(A) Milions d'euros. Només es posen dades del conjunt espanyol, ja que és forca dificil disposar
de dades especifiques de facturacié sobre Catalunya. A més, cada propietari de grups mediatics
catalans té unes activitats diferents fora del Principat: algunes molt importants, com en el cas de
Lara Bosch; altres poc significatives, per exemple Bosch Roura.

Font: Elaboracié propia amb dades de Fomento de la Produccion (2006a, 2006b).
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RBA, Imagina Media Audiovisual, Prensa Ibérica, encara que d'altres es troben
en un estancament forca significatiu (Zeta, Godo i altres de menor entitat, com
els editors en llengua catalana GEC i Grup 62) (vegeu la taula 1).

3.1.2. Grups i empreses de la resta d’Espanya

Els grans grups empresarials espanyols, sobretot aquells amb la seu social a
Madrid, han tingut tradicionalment una presencia significativa al mercat
mediatic i cultural de Catalunya, ja que operen a escala estatal i el mercat
catala és el més ric per la seva renda global, per damunt de les comunitats
madrilenya i andalusa. Per aquest motiu, es pot comprovar una penetracié glo-
bal forga important, especialment de grups multimédia com Prisa + Sogecable,
Telefonica de Contenidos, SEPI (RTVE + Agencia EFE) i Vocento + Gestevi-
sion Telecinco, centrats sobretot en el negoci del llibre, la premsa, la radio i la
televisio (vegeu la taula 2).

3.1.3. Grups i empreses estrangers

La penetraci6 dels grups transnacionals mediatics i culturals no és un fenomen
nou al mercat espanyol ni tampoc al catala. Precisament, als inicis del segle
XX es van comengar a instal-lar al Principat les primeres empreses europees i

Taula 2. Principals grups empresarials comunicatius de Madrid
(2005-2006)

Propietaris Grups/Empreses Facturacio
a Espanya*
1. Timén (Polanco) Prisa + Sogecable (44,5%) 2.099,8
2. Telefénica Telefénica de Contenidos 1.269,1
3. SEPI (Estat espanyol) RTVE + Agencia EFE 977,5
4. Ybarra / Bergareche / Vocento + Gestevision Telecinco (13%) 915,5
Echevarria
5. Fernando Ocafia, et al. Tapsa 215,0
6. Compafiia de Maria Fundacién SM 174,0
7. Rueda Rodriguez Ediciones Rueda 156,0
8. Wisdom (Pérez Dolset) LaNetro Zed 135,6
9. Sanchez Junco Hola 119,3
10. Conf. Episcopal COPE 90,5
Espafiola
11. Martinez Hernandez Edicions del Prado 76,0
12. RTVM Television Madrid 68,3
13. Gonzalez Rodriguez Multiediciones Universales 35,9
Total 10 grups madrilenys més importants® 6.152,3

(A) Milions d'euros. Només es posen dades del conjunt espanyol, ja que és forca dificil disposar
de dades de facturacié especifiques sobre Catalunya. A més, cada propietari de grups mediatics
madrilenys té unes activitats diferents al Principat: algunes molt importants, com és el cas de
Timon, Telefonica i SEPI, encara que d'altres poc significatives, com és el cas de Wisdom i la Con-
feréncia Episcopal Espanyola, i fins i tot practicament inexistents, com és el cas de la Comunitat
Autonoma de Madrid.

(B) Encara que I'any 2005 el grup Recoletos (amb una facturacié de 290,0 milions d'euros) estava
a mans de la societat espanyola Retos Cartera, el febrer de 2007 I'italia RCS MediaGroup va
adquirir el 100% del capital.

Font: Elaboracié propia amb dades de Fomento de la Produccion (2006a, 2006b).




nord-americanes dedicades a les activitats noticioses, publicitaries, fonografi-
ques i cinematografiques. A la segona etapa del franquisme, després dels
acords hispanonord-americans de 1953, es va produir una nova onada de pene-
tracié transnacional, especialment dels Estats Units, per0 sobretot cap a
Madrid. Finalment, arran de I'entrada d'Espanya a la Unié Europea (1986) es
va materialitzar una tercera onada d'entrada d'empreses europees (i més tard
també nord-americanes, japoneses, coreanes, etc.), i aquesta vegada es van
repartir entre Madrid i Catalunya, segons l'activitat o I'interés estratégic de
cada corporacio (Jones, 2003).

En aquests moments, doncs, hi ha molts grups transnacionals que operen al
conjunt del mercat espanyol, en alguns casos com a trampoli cap als mercats
[latinoamericans. Els grups europeus son els més nombrosos i amb més pes
economic en el conjunt, sobretot a causa d'activitats industrials en el mateix
territori espanyol (i catala): és el cas d'empreses d'arts grafiques, editorials,
periodistiques, publicitaries, fonografiques, etc.; mentre que els grups nord-
americans estan centrats, sobretot, en la venda de drets audiovisuals (cinema,
televisio, video, fonografia, multimedia) i en el negoci publicitari, on ocupen
una posicio clarament dominant. Finalment, els grups transnacionals d'altres
procedéncies (com el sud-est asiatic) se centren en la produccio i comercialit-
zacio de suports fisics (maquinari) més que de continguts (amb I'excepcié de
Sony), i els grups llatinoamericans tenen una preséncia fins ara testimonial,
sobretot en la venda de drets televisius (vegeu la taula 3).

3.1.4. Grups accionistes radiotelevisius

En aquests moments, el mapa dels accionistes de cadenes radiofoniques i
canals de televisié (analogica, digital, local, per cable, per satél-lit, etc.) és
forga complex -clar exemple de la diversificacié multimedia dels grups nacio-
nals i transnacionals cap al negoci audiovisual electronic- perqué ja no interve-
nen només els editors tradicionals (Godd, Conferencia Episcopal) o nous (Pri-
sa, Unedisa, Recoletos), sind també altres tipus d'actors, com productores
audiovisuals (Imagina Media Audiovisual), empreses de telecomunicacions
(Telefénica, Esto es Ono), bancs (BSCH), companyies eléctriques (Iberdrola) i
societats de capital de risc, tant espanyoles (Abell6 Inversiones) com transna-
cionals (J. P. Morgan), aixi com grups mediatics europeus molt forts a Espanya
(els italians Mediaset i DeAgostini, I'alemany Bertelsmann i el frances Viven-
di) i, fins i tot, el mexica Televisa.

Sens dubte, Grupo Prisa ocupa en aquest marc un lloc de lideratge, posicié
que ha consolidat recentment amb I'adquisicié de més del 40% del capital de
Sogecable. També Grupo Vocento, que es consolidara quan desenvolupi prope-
rament el seu propi projecte de televisio digital (Net TV) i abandoni, com és
previsible, l'alianca estrategica que manté amb Mediaset a Gestevision Telecin-
co. Al mateix temps, sembla que Globomedia, després de recuperar el control
del 24% a mans de Vocento, s'ha orientat estrategicament cap a la fusié amb
Mediapro i I'alianga amb el grup mexica Televisa en el nou canal analogic La
Sexta, autoritzat el novembre de 2005.

Els darrers anys, fins i tot Grupo Planeta ha concentrat amb molta forga els
seus interessos en els mitjans de comunicaci6 social, tant espanyols -un paquet
del 33,5% a Antena 3 Television i a la seva filial Onda Cero Radio, i participa-
ci6 del 56,9% a l'editora madrilenya Audiovisual Espafiola 2000 (diari La
Razon), la Sociedad de Radio Digital Terrenal i RKOR-Radio Intereconomia-,
com catalans -des de 2005, 40% de la Corporacié Catalana de Comunicacid
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Taula 3. Principals grups empresarials comunicatius estrangers (2005-2006)

Grup propietari (pais) Facturacié  Grups / Empreses a Espanya Seu social Facturacio
global* a Espanya a Espanya*
Procedents d’Europa
1. Lagardere (Franga) 13.887,0  SGEL + Anaya + Hachette + Salvat + Alianza Madrid 830,9
2. WPP Group 7.386,4  GroupM + JWT + Young & Rubicam Madrid/Cat. 762,4
3. Bertelsmann (Alemanya) 17.783,6  Antena 3 TV + C. Lectores + Random + Printer Cat. 683,3
4. Yell Group (RU) 2.325,8  Telefénica Publicidad e Informacion Madrid 651,6
5. RCS MediaGroup (ltalia)® 2.380,0 Unedisa + Recoletos Madrid 605,0
6. Mediaset (ltalia) 3.679,2  Gestevision Telecinco Madrid 466,4
7. DeAgostini (Italia) (-.r) Planeta DeAgostini + Antena3TV + Uniprex Cat. 431,4
8. Havas (Franca) (-.r) Euro RSCG Lorente + Arena Media Com. Cat. 247,3
9. Panini (Italia) (-.r) Panini Espafia Cat. 141,0
10. Edipresse (Suissa) (-.r) Edipresse Hymsa + Semana + Rivadeneyra Cat. 110,3
11. Publicis (Franca) 4.152,0 Publicis Espafia + Vitrubio-Leo Burnett Madrid 108,1
12. Universal Int. Music (Hol.) (-.r) Universal Music Spain + Vale Music Madrid 90,8
13. Axel Springer (Alemanya) 2.524,6  Axel Springer Espafia + Dispafia Madrid 82,0
14. Schibsted (Noruega) 1.048,0°  Multiprensa y Mas + Anuntis Madrid 79,1
15. Oxford Univ. Press (RU) (-.r) Oxford University Press Espafa Madrid 65,3
16. Vivendi (Franca) 19.599,0  Sogecable + Vivendi Universal Madrid 64,1
17. Bauer (Alemanya) 773,5 Dispafa Madrid 62,8
18. Reuters (RU) 3.516,2 Reuters Europe Madrid 49,1
19. EMI Group (RU) 2.983,7 EMI Music Madrid 42,3
20. Mondadori (Italia) (-.r) Random H. Mondadori Cat. 40,7
21. Stock (Alemanya) (-.r) Comercial Atheneum Cat. 38,7
22. Pearson (RU) 5.978,6 Pearson Educacion Madrid 32,9
23. UGC (Franga) (D) UGC Iberia Madrid 28,6
24. Modern Times Group (Sue.) 24.0 Metro News Madrid 24,0
Procedents d’Ameérica del Nord
1. Walt Disney (EUA) 25.705,6  Walt Disney Co. Iberia Madrid 246,0
2. Quebercor (Canada) 7.022,4  Quebercor + Espacio y Punto Madrid/Cat. 150,9
3. News Corporation (EUA) 19.598,4 Hispano Foxfilm + 20th Century Fox H. Video Madrid 137,8
4. Viacom (EUA) 7.688,0 UIP + Paramount Home Entert. Madrid 132,8
5. Time Warner (EUA) 34.921,6  Warner Sogefilm + Warner Home Video Espafia Madrid 118,2
6. Sitel (EUA) (-.r) Sitel Ibérica Teleservices Madrid 109,5
7. Warner Music (Canada) (...)  Warner Music + DRO East West Madrid 109,3
8. Omnicom (EUA) 8.384,8 TBWA + DDB + Tiempo BBDO Cat. 107,6
9. Interpublic (EUA) 5.083,2 McCann-Erickson Madrid 104,0
10. TeleTech (EUA) (...)  Teletech Customer Services Cat. 72,6
11. Loews Cineplex Ent. (EUA)  2.865,6  Yelmo Cineplex Madrid 45,7
12. Condé Nast (EUA) (...)  Ediciones Condé Nast Madrid 41,7
Procedents del Japo
1. Sony (Japo) 53.439,2  Sony (audio/cine/video/musica/multimedia) Cat. 498,3
2. Nintendo (Jap6) 3.846,4 Nintendo Espafa Madrid 89,9
Procedents de '’Ameérica Llatina
1. Televisa (Mexic) 2.448,8 La Sexta (40%) Madrid (..r)
Total 10 grups estrangers més importants 5.422,6

(A) Milions d'euros. Només es posen dades del conjunt espanyol, ja que és forca dificil disposar de dades de facturacio especifiques sobre Catalunya.
A més, cada propietari de grups mediatics estrangers té unes activitats diferents al Principat, al marge que la seu social espanyola sigui a Madrid o bé
a Catalunya.

(B) Encara que I'any 2005 el grup Recoletos (amb una facturacio de 290,0 milions d'euros) estava a mans de la societat espanyola Retos Car-
tera, el febrer de 2007 I'italia RCS MediaGroup va adquirir el 100% del capital.

(C) Dades de 2002.

Font: Elaboracié propia amb dades de Fomento de la Produccion (2006a, 2006b); Dinero (2006); Fortune (2006), i Cinco Dias, 8 de febrer de
2007.




(diari Avui), en societat amb el grup Godé (40%) i I'Institut Catala de Finances
(20%). L'interés de Grupo Planeta pels mitjans de comunicacio (especialment
la televisid) resulta evident, ja que constitueix un sector clau i de fort creixe-
ment en la facturacio i els beneficis. De fet, els grans grups mediatics a
Espanya ho son perqué estan directament vinculats a la televisié (encara analo-
gica, pero properament digital).

Efectivament, entre els vuit grups privats més grans de I'Estat -encara que
també caldria afegir-hi Zeta, Prensa Ibérica, RCS MediaGroup (Unedisa-Reco-
letos), Telefonica de Contenidos, Bertelsmann i RBA-, es veu com els directa-
ment dedicats al negoci televisiu (Sogecable, Gestevision Telecinco i Antena 3
Television) son els que han tingut un creixement de la facturacié més gran
entre 2003 i 2005 (gracies, sobretot, als ingressos publicitaris i a les quotes
d'abonament), encara que no ha estat exactament aixi amb els beneficis (amb
I'excepcio de Gestevision Telecinco) (vegeu la taula 4).

3.2. Integracio i diversificacio empresarial

Tradicionalment, les empreses mediatiques i culturals s’han caracteritzat per ser de
dimensions mitjanes o petites dins del teixit industrial dels estats, sobretot si se les
compara amb altres macrosectors industrials basics. Malgrat tot, és cert que en paisos
molt desenvolupats i amb mercats interiors importants s'ha afavorit la constitucio de
grups empresarials d'aquests sectors que, pel volum de negoci a nivell mundial, han
estat comparativament més grans que altres de diferents sectors en paisos menors.

De totes maneres, des de finals del segle XIX s'han produit a Europa i als
Estats Units processos de concentracio empresarial dins del sector mediatic i
cultural que han estat paral-lels als del conjunt de les economies desenvolupa-
des. Aix0 va afavorir la constitucié de grups -primerament en les branques de
premsa, edicio, cinematografia i fonografia, aixi com en arts grafiques- que,
una vegada consolidats en els seus mercats interiors respectius, van comengar
una expansio cap a I'exterior (Jones, 2001).

Aquest procés de concentracioé econdomica dut a terme pels grups dels pai-
s0s més rics ha continuat, a diferents ritmes i amb modalitats diverses, en altres
paisos en desenvolupament, a mesura que les economies respectives s'han inte-
grat en el sistema capitalista mundial. En linies generals, la concentraci6 ha
adoptat les dues formes classiques que, alhora, admeten algunes variacions i
que suposen estrategies empresarials i financeres diverses:

a. La integracio vertical consisteix a operar industrialment i mercantil
en diferents fases del procés productiu -cap enrere o cap endavant-,
dins d'una mateixa branca o filera (produccid, distribucio, comercia-
litzacio). Es a dir, des de les plantacions d'arbres fins als comercos de
venda al pablic -passant per les arts grafiques i I'edicio- en el cas dels
mitjans impresos, o en la produccio, distribuci6 i exhibicié/emissio,
en el cas dels mitjans audiovisuals.

b. La diversificacié horitzontal pot ser de dos tipus: a) "intrabranca" o
unimedia -pero "multisuport”-, que significa produir diferents béns o
serveis d'una mateixa activitat (per exemple, en el cas de la premsa, es
tractaria de la possessi6 de diferents capcaleres de publicacions perio-
diques; a la radio, diferents emissores, o a la televisio, varietat de
canals), o b) "extrabranca” o multimedia, que significa expandir-se
cap a diverses branques o sectors (per exemple, des de la premsa cap
al llibre, la radio, la televisio, la fonografia, etc.).
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Taula 4. Principals accionistes de cadenes de radio i televisié a Espanya (2006)

Accionista Radio/Televisio/Cable Participacio (%)
Amb seu a Madrid
Prisa® Sogecable (Digital+, Cuatro, etc.) 44,5
Union Radio (SER, etc.) 80,0
Pretesa (Localia TV) 74,4
Ona Catalana 85,0
BSCH Antena 3 Television 10,0
Esto es Ono® 9,1
Uniprex (Onda Cero Radio) 10,0
Telefénica de Contenidos Sogecable (Digital+, Cuatro, etc.) 17,3
Imagenio 100
Conferencia Episcopal Espanyola Radio Popular (COPE, Cadena 100) 51,1
Popular TV 67,1
Multitel (Eugenio Galdon) Esto es Ono® 16,8
Recoletos (Boj Media)' Veo TV 2515
Radio Marca 50,0
Unedisa Telecom Veo TV 25,5
Iberdrola Veo TV 20,0
Altadis (Viaplus) Net TV 18,0
Blas Herrero Kiss FM (D)
Amb seu a Catalunya
Planeta® Antena 3 Television 19,7
Soc. de Radio Digital Terrenal 20,0
Uniprex (Onda Cero Radio) 19,7
Andalucia Abierta Radio 100,0
Godo Union Radio (SER, etc.) 20,0
Radiocat XXI (RAC 1, etc.) 100,0
Emis. Digitals de Catalunya (8tv) 62,5
Luis del Olmo Radio Publi (Punto Radio) 25,0
Soc. de Radio Digital Terrenal 60,0
25 TV (L'Hospitalet) (D)
Abell6 (Torreal SCR) Veo TV 15,0
Justo Molinero Radio Tele-Taxi (..))
Imagina Media Audiov. 5" Veo TV 15,0
Justo Molinero Radio Tele-Taxi (.)
Imagina Media Audiov.®" GAMP (La Sexta) 60,0
Net TV 24,0
Antena Local (-.r)
Flaix® Flaixbac (D)
Flaix FM (D)
Amb seu a Bilbao
Vocento® Gestevision Telecinco 13,0
Net TV" 32,0
Amb seu a I'estranger
Televisa (Méexic) La Sexta 40,0
Mediaset (Italia) Gestevision Telecinco 50,1
DeAgostini (Italia)® Antena 3 Television 19,7
Soc. de Radio Digital Terrenal 20,0
Uniprex (Onda Cero Radio) 19,7
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Accionista Radio/Televisié/cable Participacio (%)
Amb seu a I'estranger
Televisa (Mexic) La Sexta 40,0
Mediaset (Italia) Gestevision Telecinco 50,1
DeAgostini (Italia)© Antena 3 Television 19,7
Soc. de Radio Digital Terrenal 20,0
Uniprex (Onda Cero Radio) 19,7
Bertelsmann-RTL (Alemanya) Antena 3 Television 17,1
Uniprex (Onda Cero Radio) 17,1
Vivendi (Franca) Sogecable (Digital+, Cuatro, etc.) 3,0
J.P. Morgan, etc (EUA)? Esto es Ono*® 14,8

(A) El mes d'octubre de 2005, Prisa va presentar una OPA sobre Sogecable per augmentar la seva participacié per sobre del 40%, fet que li

permetria el control de la societat i poder integrar la seva facturacié amb la resta d'activitats del grup.
(B) L'any 2005, Mediapro i el Grup Flaix van vendre el 70% de Flaix TV (35% cadascu) a Grupo Vocento.

(Q) Existeix una alianca estratégica entre Planeta i DeAgostini, de manera que les inversions les fan conjuntament. L'octubre de 2005, van

anunciar I'augment de la seva participacié del 32,5% al 35% al capital d'Antena 3 Television.

(D) L'accionariat d'Esto es Ono esta format pels accionistes nord-americans J. P. Morgan, amb un 14,8%; Providence Equity (14,8%), Thomas
H. Lee (14,8%), General Electric (8,6%) i Quadrangle Capital (7,6%), a més de la canadenca Caisse de Dépét et Placement du Québec (6,5%),

I'espanyola Sodinteleco (7,1%), el BSCH (9,1%) i Grupo Multitel (16,8%).

(E) Esto es Ono va adquirir, el novembre de 2005, la divisio de televisio multicanal per cable de la seva competidora Auna Telecomunicaciones.
(F) El grup publicitari britanic WPP Group posseeix un 20% del capital d'Imagina Media Audiovisual, després de la fusi6 de Mediapro

(Barcelona) amb Globomedia (Madrid).
(G) Amb doble seu: Bilbao i Madrid.

(H) Vocento posseeix el 70% de la productora audiovisual Europroducciones, propietaria d'un 9% del capital de Net TV.
(I) Encara que I'any 2005 el grup Recoletos (amb una facturacié de 290,0 milions d'euros) estava a mans de la societat espanyola Retos Carte-

ra, el febrer de 2007 I'italia RCS MediaGroup va adquirir el 100% del capital.

Font: Elaboracié propia amb dades publicades a Sociedad General de Autores y Editores (2006); Noticias de la Comunicacién, num. 251 (octu-

bre de 2005) i E/ Pais, 8 de novembre de 2005.

3.2.1. Grups i empreses integrats verticalment

El fenomen de la integracio economica vertical no és gaire freqiient a Espanya,
i menys encara a Catalunya, ja que suposa comptar amb unes empreses molt
potents i amb gran capacitat d'inversié de capital, cosa només a I'abast dels
grans grups globals. Tot i aix0, els principals grups mediatics i culturals que
operen a Catalunya compten amb un cert grau d'integracio vertical, en especial
a les industries editorial i periodistica, per una banda, i a la indUstria audiovi-
sual, per l'altra.

Entre els principals grups d'origen catala, els més integrats verticalment
serien Planeta, Zeta, Godd, RBA i Prensa Ibérica (sobretot al mon de I'edicid),
i Planeta, Imagina Media Audiovisual, la CCRTV i Filmax Entertainment (al
mon audiovisual). Al mateix temps, a la resta de I'Estat es pot trobar el cas par-
ticular de Prisa, el més gran d'Espanya, i al panorama internacional sens dubte
els macrogrups nord-americans Time Warner, Disney, Viacom i News Corpora-
tion, el francés Lagardére, I'alemany Bertelsmann i el japones Sony, entre els
més significatius (vegeu la taula 5).

3.2.2. Grups i empreses diversificats horitzontalment

Les primeres passes importants en la propietat creuada de mitjans van tenir
lloc, a Catalunya (com també al conjunt d'Espanya), a partir dels anys vuitanta
(durant els governs socialistes de Felipe Gonzalez), quan van apareixer les pri-
meres cadenes radiofoniques promogudes per editors periodistics (Antena 3
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Taula 5. Activitats dels principals grups empresarials comunicatius en les diferents fases del

procés productiu (2006)

Grup/Empresa
Amb seu social a Catalunya

Activitats en les diferents fases del procés productiu

Planeta

Zeta

Godo

RBA

Imagina Media Audiovisual
Prensa Ibérica

CCRTV

Filmax Entertainment
Nadal Ganan

Cadena Lopez

Grupo Océano

Vicens Vives

Grup Enciclopedia Catalana
Ediciones Don Bosco
Laurenfilm

Grup 62

Hermes Comunicacions

Procedents de la resta d’Espanya

Edicié z Distribucio z Venda de premsa i llibre/Producci6é z Emissio radiotelevisiva
Arts grafiques z Edicié z Distribucio z Venda de premsa i llibre/Produccié audiovisual
Arts grafiques Z Edicié z Distribucié z Venda de premsa/Produccié z Emissié radiotelevisiva
Edici6 z Distribucio z Venda de llibres i revistes/Producci6 audiovisual
Producci6 z Distribucié z Emissio audiovisual

Arts grafiques z Edicié z Distribucié de premsa

Producci6 z Emissi6 radiotelevisiva

Producci6 z Distribucié z Exhibicié cinematografica

Edicié z Dlstribuci6 de revistes

Edici6 z Distribucio de revistes

Edicié z Distribucio de llibres

Edici6 z Distribucio de llibres

Edicié z Distribucio de llibres

Edicié z Distribucio de llibres

Producci6 z Distribucié z Exhibicio cinematografica

Edicié z Distribucio de llibres

Arts grafiques z Edicio z Distribucié de diaris

Prisa

Telefénica de Contenidos
SEPI

Vocento

Fundacién SM
Procedents de 'estranger

Arts grafiques z Edicié z Distribucio z Venda de premsa i llibres/Producci6 z
Emissio6 radiotelevisiva

Produccié z Emissi6 radiotelevisiva

Producci6 z Emissio6 radiotelevisiva/Distribucié z Venda de noticies

Arts grafiques z Edicié z Distribucié de premsa/Produccio z Emissio radiotelevisiva
Edicié z Distribucio de llibres

Sony (Japo)

Walt Disney Co. Iberia (EUA)
News Corporation (EUA)
Viacom (EUA)

Time Warner (EUA)
Warner Music (Canada)
Omnicom (EUA)
Interpublic (EUA)
Lagardere (Franca)
WPP Group (RU)
Bertelsmann (Alemanya)

Mediaset (Italia)
DeAgostini (Italia)

RCS MediaGroup (ltalia)*
Havas (Francga)
Edipresse (Suissa)
Publicis (Franca)

Axel Springer (Alemanya)

(A) Encara que I'any 2005 el grup Recoletos (amb una facturacié de 290,0 milions d'euros) estava a mans de la societat espanyola Retos Car-

Distribucié z Venda de drets audiovisuals i fonografics

Distribucié z Venda de drets audiovisuals

Distribucié z Venda de drets audiovisuals

Distribuci6 z Exhibicié z Venda de drets audiovisuals

Distribucié z Venda de drets audiovisuals

Edicié z Distribuci6 de fonografia

Centrals de compra de mitjans z Agéncies publicitaries

Centrals de compra de mitjans zZ Agencies publicitaries

Arts grafiques Z Edicié z Distribucié z Venda de diaris, revistes i llibres

Centrals de mitjans z Agencies publicitaries/Produccié audiovisual

Arts grafiques z Edicié z Distribucio z Venda de revistes/Producci6 Z

Emissio6 radiotelevisiva

Producci6 z Emissi6 televisiva

Edici6 z Distribucio z Venda de llibres i revistes/Produccié zZ Emissio radiotelevisiva
Arts grafiques z Edicié z Distribucié de premsa/Produccio z Emissio radiotelevisiva
Centrals de compra de mitjans zZ Agencies publicitaries

Arts grafiques z Edicié z Distribucio de Revistes

Centrals de compra de mitjans zZ Agencies publicitaries

Arts grafiques z Edicié z Distribucio de revistes

tera, el febrer de 2007 I'italia RCS MediaGroup va adquirir el 100% del capital.
Font: Elaboracié propia amb dades de Fomento de la Produccion (2006a, 2006b).




Radio, de Godo¢; Radio 80, de I'Editorial Catolica, o Radio El Pais, de Prisa).
De totes maneres, una mesura decisiva cap a la constitucio dels grups multime-
dia espanyols es va produir I'any 1987, quan Prisa es va desprendre de Radio
El Pais i en el seu lloc va adquirir la Cadena SER (propietat, llavors, de les fami-
lies Garrigues i Fontan, i del mateix Estat).

Aquest fou I'inici d'una serie d'inversions i dels canvis accionarials posteriors,
sobretot produits a partir de la constitucio de les societats promotores de canals
privats de televisio I'any 1988, i de I'entrada dels grups transnacionals europeus
com a consequeéncia de la liberalitzacio de capitals que va suposar I'ingrés d'Es-
panya a l'actual Uni6 Europea el 1986. Els intercanvis d'accions des de llavors
han estat molt significatius, sobretot des de la sortida a borsa d'alguns dels grans
grups (Recoletos, Sogecable, Prisa), de la liberalitzacié dels mercats audiovisual
(més cadenes de radio i televisio, televisid local) i de telecomunicacions (cable,
telefonia fixa i mobil) i, més recentment, de la migraci¢ digital (vegeu la taula 4).

A Catalunya, Planeta destaca en aquests moments com a principal grup mul-
timédia, encara que també ho son Zeta, God6 i RBA, al conjunt espanyol, els
més significatius son Prisa, Telefonica de Contenidos, la SEPI i Vocento. D'altra
banda, els principals macrogrups transnacionals que operen al mercat catala
son essencialment multimedia que apliquen la mateixa estratégia que utilitzen
a I'ambit global (vegeu la taula 6).

3.2.3. Diversificacio multimedia local

El fenomen de la diversificacié multimédia esta cada vegada més estés entre
els grups empresarials de la comunicacio social i les indUstries culturals. Les
aliances estrategiques que s'han anat teixint al Principat entre diversos accio-
nistes, arran de la concessio de Ilicéncies de TDT privada local pel Consell de
I'Audiovisual de Catalunya (CAC) el juny de 2006, han posat de manifest que
existeix un entramat de relacions i d'interessos comuns entre diferents societats
aparentment independents. Precisament, a I'ambit local es reprodueix el mateix
model de concentracié multimedia que es déna a ambits més grans com I'inter-
nacional, I'espanyol i el catala.

Aixi, a petita escala, els empresaris mediatics s'han adonat que és forca més
rendible disposar alhora de periodics, revistes, emissores de radio i canals de
televisio, encara que es tracti d'activitats en principi forca diferents. La rad rau
en el fet de I'oferta de paquets publicitaris multimedia, més atractius per als
anunciants, pero no només els locals, sino tots aquells que vulguin adregar-se
directament als publics locals i comarcals. En definitiva, reprodueixen al seu
petit espai el mateix model que els grans grups multimeédia espanyols (com ara
Prisa 0 Vocento) intenten consolidar a major escala (vegeu la taula 7).

3.3. Grups i empreses catalans amb projeccio exterior

Els darrers anys, les exportacions de béns i serveis mediatics i culturals cata-
lans cap a I'exterior (a la resta dels Paisos Catalans, al conjunt d'Espanya i, fins
i tot, a Europa i I'Ameérica Llatina) no son tan importants com décades enrere.
Segueixen sent molt destacades les exportacions de llibres, enciclopédies i fas-
cicles i, en menor mesura, les de diaris esportius, revistes (de consum i técni-
ques), comics, dibuixos animats i espots, pero la resta de produccions sembla
que no se sapiguen vendre bé, per exemple les cinematografiques, les fonogra-
fiques, les televisives i, fins i tot, la premsa diaria d'informacié general.
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Taula 6. Activitats dels principals grups empresarials com a grups multimédia (2006)

Grups
Amb seu social a Catalunya

Activitats com a grups multimedia

Planeta

Zeta

Godo

RBA

Imagina Media Audiovisual
Prensa Ibérica

CCRTV

Filmax Entertainment
Cadena Lopez

Grup Enciclopédia Catalana
Laurenfilm

Hermes Comunicacions
Procedents de laresta d’Espanya

Llibres/Fascicles/Revistes/Comics/Premsa/Radio/Televisio/Multimedia
Premsa/Revistes/Llibres/Radio/Cinema/Multimedia
Premsa/Revistes/Radio/Televisié
Revistes/Fascicles/Llibres/Comics
Televisio/Cinema

Premsa/Revistes

Televisié/Radio

Cinema/Video/Fonografia

Revites/Comics

Llibres/Revistes

Cinema/Video

Premsa/Revistes/Radio

Prisa

Telefénica de Contenidos
SEPI

Vocento

Fundacién SM

Procedents de I'estranger

Llibres/Revistes/Premsa/Cinema/Fonografia/Radio/Televisié/Internet/Multimedia
Radio/Telefonica/Internet/Multimedia

Radio/Televisi6/Fonografia/Agéencia de noticies
Premsa/Revistes/Radio/Televisié/Ageéncia de noticies

Llibres/Revistes

Sony(Japo)

Walt Disney Co. Iberia (EUA)
News Corporation (EUA)
Viacom (EUA)

Time Warner (EUA)
Warner Music (EUA)
Omnicom (EUA)
Interpublic (EUA)
Lagardére (Franga)

WPP Group (RU)
Bertelsmann (Alemanya)
DeAgostini (Italia)

RCS MediaGroup (ltalia)*
Edipresse (Suissa)

(A) Encara que I'any 2005 el grup Recoletos (amb una facturacié de 290,0 milions d'euros) estava a mans de la societat espanyola Retos Car-

Electronica professional i de consum/Cinema/Televisié/Video/Fonografia/Multimédia
Cinema/Televisi6/Video/Comics/Fonografia/Multimédia
Cinema/Televisi6o/Video/Multimédia

Cinema/Televisio/Video
Cinema/Televisi6/Video/Revistes/Multimédia
Fonografia/Video

Publicitat/Marqueting

Publicitat/Marqueting

Revistes/Llibres

Publicitat/Marqueting/Televisio
Llibres/Revistes/Fonografia/Televisio/Marqueting
Llibres/Revistes/Fascicles/Comics/Televisié/Radio/Multimedia
Premsa/Llibres/Revistes/Radio/Televisid/Internet
Revistes/Llibres

tera, el febrer de 2007 I'italia RCS MediaGroup va adquirir el 100% del capital.
Font: Elaboracié propia amb dades de Fomento de la Produccion (2006a, 2006b).

Les exportacions editorials catalanes continuen tenint com a punt de desti
més important I'area de I'America Llatina, especialment Meéxic, a més del con-
junt de I'Estat. L'any 2003, els 176,4 milions d'euros d'exportacions cap als
mercats exteriors van suposar un 39% del total espanyol. Planeta va ser el grup
que va exportar més el 2003, seguit dels grups RBA i Océano, a més de l'ale-
many Bertelsmann. Cal matisar, pero, que Planeta és un grup molt més gran
que els altres que operen al Principat, i que prop d'un 20% de la seva produccid
I'edita directament als mercats exteriors, sobretot llatinoamericans, cosa que
cada cop fan més, també, els altres grups (vegeu la taula 8).
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Taula 7. Diversificacio multimedia a I'ambit local de Catalunya (2006)

Grup Premsa
Canal Catala TV

Radio

Grups de comunicacid

Televisié

Nicola Pedrazzoli -

CC Barcelona

CC Valles
Grup 100% Comunicacio Més Tarragona Radio Tele-Taxi TeleTaxi TV
Més Esport Radio RM CC Tarragona
Més Ebre Grama Radio CC Tortosa
Més Marxa 7 Lot DAB comarcal CC Reus
Més Ciutat - CC Vic
Frederic Cano - - CC Llobregat
Publicacions Penedes El 3 de Vuit - CC Penedes - Garraf
Grupo Prisa + Sogecable
Prisa El Pais Union Radio® -
As Ona Catalana
Cinco Dias 2 Lot DAB Cat.

Sogecable -

Localia Catalunya -

Grupo Planeta + Antena 3 TV + Luis del Olmo

11 Lot DAB comarcal

Cuatro

Canal+

CNN+

40 Latino

Digital+

Localia Barcelona
Localia Llobregat
Localia Granollers

Planeta Corporacion Avui
ADN
La Razon
Antena 3 TV (Uniprex) -

RKOR Radio

1 Lot DAB Cat.
Radio Vic

Onda Cero Radio

1 Lot DAB comarcal

Antena 3 TV
Antena.Neox
Antena.Nova

Uniprex TV
Onda Ramblas - Onda Ramblas 25TV
1 Lot DAB Cat. TV Igualada
5 Lot DAB comarcal
Grupo Vocento + Gestevision Telecinco
Vocento ABC Punto Radio UrBe TV (75%)
XL Semanal 1 Lot DAB Cat.
Gala 7 Lot DAB comarcal
Gestevision Telecinco - - Telecinco

Grup TeleTaxi

Telecinco Sport
Telecinco Estrellas

Justo Molinero -

Radio Tele-Taxi
Radio RM

Grama Radio

1 Lot DAB Cat.

2 Lot DAB comarcal

TeleTaxi TV
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Taula 7. Diversificacié multimedia a I'ambit local de Catalunya (2006) (Continuacioé)

Grup Premsa Radio Televisio
Grup 100% Comunicacio Més Tarragona Radio Tele-Taxi TeleTaxi TV
Més Esport 1 Lot DAB Cat. Tortosa Televisio
Més Ebre Radio RM CC Tarragona
Més Marxa Grama Radio CC Tortosa
Més Ciutat 7 Lot DAB comarcal CC Reus
CC Vic
Taelus
- Radio Manresa C. Taronja Anoia
1 Lot DAB comarcal
Grup Media
Terrassa Societat Radio Terrassa TV 20
Radio Club 25
Prensa Ibérica
Prensa Ibérica & (..)) EPI TV
Premsa d’'Osona EI 9 Nou (..) EI9 TV
Edicions Intercomarcals Regi6 7 (.) TVM
Diari d’lgualada -
Bergueda Setmanal
Diari de Girona Diari de Girona
Imagina Media Audiovisual
Antena Local - 1 Lot DAB Cat. TVM
7 Lot DAB comarcal La Sexta
TV de Glrona

Grup Segre

Prensa Leridana

Eduard Navarro

Segre

Nova Tarrega
Diari d’Andorra
El Pati de Valls

Segre Radio 1
Segre Radio 2
Radio Ponent
1 Lot DAB comarcal

L1. TV.D. LLeida
L1. TV.D. Balaguer
L1. TV.D. Seu d'Urg.
L1. TV.D. Vielha

Lleida Televisio, SL
Cadena Pirenaica RTV
Grup Estrader Nadal

1 Lot DAB comarcal

Lleida TV
Pirineus Televisio

Estrader Nadal

La Veu de I’'Ebre

worldwideradio.com

TV Figueres
TV Puigcerda
Aran Televisio

La Veu de I'Ebre

La Veu de I'Ebre
ebredigital.com
Viure a 'Ebre

Imagina Radio

La Veu de I'Ebre

(A) El capital del grup radiofonic Unién Radio es reparteix entre un 80% a mans de Grupo Prisa i un 20% a mans de Grupo Godo.
(B) Disposa d'una cadena de diaris repartida per tot Espanya, amb capcaleres catalanes com ara Diari de Girona, Regié 7, etc.
Font: Elaboracié propia a partir de Consell de I'Audiovisual de Catalunya (CAC) (2005); Associaci6 de Publicacions Periodiques en Catala

(APPEC) (2006); Fundacié Centre Internacional de Premsa de Barcelona (FCIPB) (2005), i les mateixes empreses.
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Grups de comunicacid

Taula 8. Principals grups i empreses catalans amb projeccié exterior (2006)

Grup/Empresa Principals activitats a I'exterior®

Grupo Planeta

Exportacié de llibres, enciclopédies, fascicles, revistes, multimédia i programes televisius

Grupo Zeta Exportacié de llibres, revistes i multimedia
Grupo Godé Compra de cadenes de radio a I'’America Llatina (en societat amb Grupo Prisa)
RBA Exportacié de llibres, fascicles i revistes

Imagina Media Audiovisual Exportacié de produccié audiovisual

CCRTV Exportacié de programes televisius
Filmax Entertainment Exportacié de pel-licules de série B, animacio
Grupo Océano Exportaci6 de llibres i enciclopedies
Grup Vicens Vives Exportacié de llibres educatius

Ediciones Don Bosco Exportacié de llibres educatius

(A) No es disposa de dades concretes, encara que les xifres de vendes no sén gaire significatives, amb I'excepcié de Grupo Planeta.

Font: Elaboracié propia amb dades de Fomento de la Produccion (2006a, 2006b).

4. Conclusions

En aquest capitol s'han realitzat diferents aproximacions empiriques als grups i
empreses liders del conjunt del macrosector mediatic i cultural catala, dins del
mercat espanyol i també I'internacional. Per tant, poden extreure's algunes con-
clusions generals que es refereixen als diferents tipus de propietat, als desequi-
libris existents entre Madrid i Catalunya, a la dependéncia de I'exterior i a les
estrategies de concentracié econdomica més destacades.

Al llarg dels darrers trenta anys (sobretot durant la transicio cap a la
democracia, 1976-1982) ha existit un clar enfrontament entre el sector pablic i
els grups privats de caracter comercial -de capital espanyol o estranger-, men-
tre que al mateix temps es produia un desplacament del lideratge exercit per
altres institucions privades amb objectius preferentment ideologics, com ara
I'església catolica o les associacions de la premsa. Durant aquest mateix perio-
de, Catalunya s'ha consolidat com el principal mercat mediatic i cultural dins
de I'Estat (per damunt de Madrid i d'Andalusia), encara que només és el segon
pol de producci6 industrial d'aquest tipus de continguts de caire simbolic
(darrere de Madrid, encara que totes dues molt per sobre de la resta de comuni-
tats autonomes). Es a dir que Madrid s'ha consolidat com a principal centre
productor de continguts mediatics i culturals d'Espanya, seguit a una certa
distancia per Catalunya; entre tots dos segurament poden acaparar prop de dos
tercos de la producci6 total.

Tot i que augmenta la preséncia de capital estranger en el macrosector
mediatic i cultural, és a dir que continua la dependéncia de I'exterior, existei-
xen alguns desequilibris entre unes industries i altres i, a més a més, I'negemo-
nia del capital europeu és cada vegada més evident, amb la qual cosa es des-
placa el nord-america.

En aquests moments, la presencia de les corporacions transnacionals liders
en el camp de la cultura i la comunicacié és molt important a Catalunya, i el
grau de control podriem graduar-lo en tres nivells, segons la seva implantacid
en el mercat:

Al llarg dels darrers
trenta anys Catalunya
s'ha consolidat com el
principal mercat
mediatic i cultural
dins de U'Estat encara
que només és el
segon pol de
produccio industrial
d'aquest tipus de
continguts de caire
simbolic
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Encara que s'han
donat alguns casos
significatius de
diversificacio
horitzontal cap a
d'altres industries
properes ha
prevalgut la
concentracio en
Uoriginal

La integracio vertical
s'ha produit sobretot
cap a la distribucio i la
comercialitzacio

a. Tenen un clar domini en la indUstria de la premsa gratuita (tant la
diaria com la no diaria); en la indUstria de les agéncies de noticies
(informacions i imatges fotografiques i audiovisuals); en la indUstria
fonografica (i la seva emissio a la radiotelevisid); en la industria cine-
matografica (produccio, distribucid, exhibicio, comercialitzaci6 vide-
ografica, continguts televisius); en la industria del comic i dels dibui-
X0s animats i videojocs; en la indUstria publicitaria (grans anunciants
i el conjunt de centrals i d'agéncies), i en tot tipus d'inddstries de
suports (telecomunicacions, electronica professional i de consum,
paperera, quimica, arts grafiques, Internet, etc.).

b. Tenen una preséncia molt important en la premsa especialitzada
(tant la técnica, cientifica i professional com la de consum); en la
televisid (tant la publica, mitjancant els continguts, com la privada, en
la propietat o en els continguts), i en la indUstria editorial més impor-
tant (no només en la propietat i el control empresarial i les xarxes de
comercialitzaci6, sind també en la propagacio de models i tot tipus
d'autors i continguts).

c. Tenen una preséncia escassa en la premsa d'informacié general, tant
la diaria de pagament (amb I'excepci¢ de I'italia RCS MediaGroup)
com la no diaria, i també la indUstria radiofonica, sobretot a causa del
fort impacte que pot tenir sobre I'opinié publica nativa que els seus
conformadors ideologics siguin de propietat estrangera.

Al mateix temps, les estratégies de concentracié economica han estat desi-
guals segons la indUstria d'origen dels grups i empreses, ja que, encara que
s'han donat alguns casos significatius de diversificacié horitzontal cap a d'al-
tres indUstries properes -com en el cas de Prisa i Vocento (Madrid) o Planeta
(Barcelona)- ha prevalgut la concentracié en l'original: Zeta, God6 i Prensa
Ibérica (Barcelona). Alhora, la integracio6 vertical s'ha produit sobretot cap
endavant, és a dir cap a la distribucio i la comercialitzaci¢, tant en els mitjans
impresos com en els audiovisuals.

D'altra banda, les estratégies de creixement dels grups i empreses han origi-
nat pugnes pel control de diferents mercats (globals, sectorials). Perd no han
estat relacions exclusivament conflictives, sind que també s'han produit alian-
ces, inversions conjuntes i tot tipus de col-laboracions mercantils. Per tant,
poden preveure's les seglients linies estrategiques principals que determinaran
el futur proper del sistema comunicatiu i cultural catala:

a. Augmentara el control de la infraestructura productiva industrial i
mercantil (tallers d'arts grafiques, distribucié de premsa i audiovisual)
per part de les grans corporacions transnacionals estrangeres que operen
a Catalunya: sobretot, Bertelsmann, Lagardere, RCS MediaGroup,
Mediaset, WPP, Mondadori, Quebecor, Time Warner, Viacom, Dishey o
Sony.

b. Es produiran noves absorcions d'empreses de les diferents branques
industrials, tant per part de grups nacionals com transnacionals europeus
-sempre que aixi es puguin assegurar una quota més gran de mercat glo-
bal o sectorial-, que continuaran una estrateégia de creixement extern.

c. Disminuiran les entrades de capital per al llangcament de nous productes
comunicatius d'éxit en altres paisos, ja que no s'ha demostrat fins ara que
puguin constituir éxits infal-libles als mercats espanyol i catala, tret d'al-
gunes excepcions.



d. Augmentaran les aliances i inversions conjuntes entre grups catalans,
espanyols i transnacionals -com en el cas de Prisa + Vivendi Universal,
Planeta + DeAgostini o Vocento + Mediaset- per compartir riscos i
ampliar mercats.

e. Es produiran noves inversions catalanes a I'exterior, tal com s'han anat
desenvolupant tradicionalment les empreses editorials a I'America Llati-
na (sobretot Planeta, pero també Océano, Zeta i RBA) i, més recentment,
grups com ara Godo (radiodifusi6, en societat amb Prisa) i Imagina
Media Audiovisual.

Els reptes de la globalitzacié comunicativa per a Catalunya son grans, ja
que es troba davant d'una forta dependéncia de I'exterior, perd no només de les
empreses i produccions de caracter simbolic de matriu espanyola (també
dependent), com repeteixen insistentment els principals analistes del pais -
Tresserras (2000); Gifreu (2001); Corominas, Moragas i Guimera (2005)-, sind
cada vegada més dels actors economicomediatics que operen a escala global
(ja siguin d'origen nord-america, europeu o asiatic).

Per tant, resulta cada cop més dificil aplicar mesures politiques que ajudin
a modificar la correlacio de forces, ja que durant massa temps les accions
publiques promogudes pels governs de I'Estat i de la Generalitat s'han encami-
nat a defensar una economia marcadament liberal (inevitable per entrar a la
Uni6 Europea), fet que ha permes i ha estimulat que s'instal-lessin al pais cor-
poracions transnacionals molt poderoses (directament, com és el cas de les
europees i japoneses, o indirectament, com les nord-americanes).

Per aquesta rao, tot proteccionisme comunicatiu i cultural sembla ara com-
pletament ineficac davant d'uns actors economics globals que prenen les seves
decisions fora de les fronteres catalanes (i espanyoles) i que sempre tenen un
as sota la maniga com a millor forma de pressié sobre el poder politic autono-
mic: abandonar el pais o treure del mercat uns continguts simbolics dels quals
la poblacio catalana ja no pot prescindir.

Es dificil aventurar com aniran les coses en un futur més o menys llunya,
pero tot apunta que les tendéncies globalitzadores augmentaran, no només a
Catalunya, sin6 a gran part del planeta, sobretot en aquells mercats amb una
renda per capita alta i que no comptin amb una forta produccié propia a mans
de grups autoctons potents, orientats cap a I'exterior i que no només protegei-
xin el seu mercat d'origen que, tard o d'hora, pot caure a mans foranes.

També és cert que la creixent i imparable globalitzacié de I'economia i de les
xarxes telematiques tenen en els grups empresarials de la cultura, la comunicacid i
I'entreteniment un dels pals de paller del sistema capitalista. Per aixo, el creixent
poder economic (superior al de molts estats del Tercer Mén) requereix cada vegada
més un tipus de control democratic, és a dir dels governs representatius de tots els
ciutadans, pero també dels organismes internacionals que representen els estats i els
pobles del mén: els grans i els petits, els rics i els pobres.
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Capitol 7

Industries culturals d'edicio discontinua:
editorial, fonografica, videografica
i multimedia

Xavier Cubeles
Departament de Periodisme i de Comunicacid Audiovisual
(Universitat Pompeu Fabra)

Durant el trienni 2003-2005, es detecta com el progrés de la tecnologia digital i, sobretot,
d'Internet i la telefonia mobil estan generant transformacions profundes en els models de
negoci i en les cadenes de valor de les industries culturals d'edicié discontinua. Segueix
havent-hi un grau desigual de desenvolupament dels subsectors que conformen aquestes
industries; la influencia de problemes derivats de la pirateria i les noves practiques d'accés
als continguts audiovisuals, i la necessitat generalitzada d'introduir mesures que permetin
la innovacid del sector a tot I'ambit catala.
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fora de linia

D'unes décades enca,
la situacio de les
industries d'edicio
discontinua a
Catalunya es
caracteritza pel grau
desigual de
desenvolupament
economic i
empresarial dels
diferents subsectors
que les integren

1. Introduccio

Les industries d'edicié discontinua son un segment de les industries de la cultu-
ra en que s'integren els sectors del llibre, dels fonogrames, dels videogrames i
dels productes multimédia fora de linia. EI producte d'aquestes indUstries son
continguts d'informacio que es reprodueixen mecanicament i que es difonen en
diferents tipus de suport material (principalment, paper, cintes magneétiques i
discs o altres suports digitals). Aquests productes, pero, també es comercialit-
zen a través d'altres finestres de difusié com, per exemple, la radio i/o els con-
certs de musica en viu (en el cas dels fonogrames), el cinema i/o la televisid
(els videogrames) o bé Internet (en tots els casos). En conseqiiencia, I'econo-
mia d'aquestes activitats es caracteritza per I'existéncia de possibilitats malti-
ples i canviants d'editar i vendre els continguts d'informacié produits a través
de diversos canals. Aixi, les estratégies de versionar adequadament els produc-
tes segons les caracteristiques de cada finestra de difusio, la definicié d'una
sequiencia de comercialitzacio del producte per a cadascuna d'elles i el sistema
de preus corresponent son qiiestions que tenen una importancia cabdal.

Tradicionalment, les industries culturals d'edici6 discontinua s'han estructu-
rat en les activitats de I'edicié/produccid, la distribucié a I'engros i el comerg al
detall. En la mesura que, com a conseqtiencia del progrés tecnic, evolucionen
les finestres de difusio de la informaci6 i dels productes culturals, també es
transformen les activitats de cadascun d'aquests tres subsectors, i en canvia la
importancia. L'impacte del desenvolupament de la televisio i del video sobre la
industria cinematografica durant la segona meitat del segle XX n'és un clar
exemple. No hi ha dubte que el progrés de la tecnologia digital i, sobretot,
I'evolucié d'Internet i de la telefonia mobil estan generant, de la decada dels
noranta enca, profundes transformacions en els models de negoci i en les cade-
nes de valor de les induUstries d'edici6 discontinua (i del conjunt de les indUs-
tries de la cultura). A inicis del segle XXI, la situacié d'aquestes activitats es
caracteritza, en bona part, per I'elevada incertesa que hi ha sobre el seu futur
desenvolupament, aixi com per una tendéncia a I'acceleracié dels canvis que
s'esdevenen (que son dos trets caracteristics del procés de convergéncia digital
en curs).

Per tot aixo, un factor clau de millora de la competitivitat de les empreses
és la innovacid, entesa com la capacitat d'introduir de forma reeixida millores
en el producte, en el procés de producci6 i distribucio, en el marqueting i en
I'organitzacio6 d'aquestes activitats. En I'actualitat, la innovacié en aquests sec-
tors s'orienta prioritariament vers la recerca de férmules que permetin un apro-
fitament optim de la tecnologia digital, i cap a la creacid i el disseny de nous
prototipus de béns d'informacié (culturals, creatius, d'entreteniment, etc.) que
siguin objecte d'una acollida favorable per part dels consumidors en el mercat
(Fundaci6 Barcelona Media-Centre d'Innovacio, 2006).

D'unes décades enca, la situacio6 de les industries d'edicid discontinua a
Catalunya es caracteritza pel grau desigual de desenvolupament economic i
empresarial dels diferents subsectors que les integren. D'una banda, el teixit
empresarial del sector del llibre de Catalunya té una fortalesa notable, tot i la
situacio d'estancament d'aquest mercat a Espanya i a Europa. D'altra banda,
la situaci6 de la resta d'activitats a Catalunya és comparativament més feble,
tot i haver protagonitzat intensos processos de creixement aquestes Ultimes
decades (tendencia que, malgrat tot, s'ha aturat amb relacié als mercats dels
fonogrames i videogrames els darrers anys, i que es manté respecte als
videojocs).



En aquest capitol es descriu I'evolucio de les indistries d'edicié discontinua
de Catalunya de I'any 2003 al 2005. L'analisi que es presenta a continuacid
proporciona les dades estadistiques sobre les indUstries d'edicio discontinua
obtingudes a I'acabament de I'any 2006. Aixi mateix, s'ofereix informacio del
conjunt del mercat espanyol com a referéncia i per als casos en qué no hi ha
dades especifiques disponibles per a I'ambit de Catalunya.

2. L'estructura de lU'equipament cultural de les
llars a Catalunya

El grau de penetracio de I'equipament cultural a les llars és un primer element
de referéncia a considerar per congixer la demanda de productes d'edicié dis-
continua a Catalunya. En primer lloc, la taula 1 mostra la dotaci6 d'equipament
cultural i de comunicaci6 a la llar per part de les persones de més de 14 anys a
Catalunya i Espanya; s'hi indica el percentatge que la dotaci6 d'equipament
cultural de les llars de Catalunya representa respecte al conjunt d'Espanya.
Segons la informaci6 disponible relativa a 2005, la dotaci6 d'equipament cultu-
ral a Catalunya és molt similar o, en certs casos, lleugerament superior a la del
conjunt de I'Estat (El Pais, 2006; Gremi d'Editors de Catalunya, 2006a; Federa-
cion de Gremios de Editores de Espafia, 2006a)".

Concretament, al voltant de la meitat de les persones enquestades (prop del
53,5% tant a Catalunya com a Espanya) disposaven a la seva llar d'un fons de
menys de 100 llibres. Una proporcié molt similar dels enquestats (el 49,1%)
declararen tenir ordinador a Catalunya, percentatge que al conjunt d'Espanya
era sensiblement inferior (45,3%). Els dos tipus d'equipament que es mante-
nien amb una preséncia quasi universal a les llars eren la televisio (99,6%) i la
radio (95,6%), sense diferéncies destacables entre Catalunya i el conjunt d'Es-
panya. D'altra banda, aproximadament dues terceres parts de la poblacié tenia
a la llar un equipament de reproduccié audiovisual connectat a la televisié:
reproductor de video (66,8% a Catalunya i 65,6% a Espanya) i de DVD
(67,3% a Catalunya i lleugerament per sota, 61,5%, a Espanya). Si es té en
compte que el 2001 només el 6,5% de la poblaci6 tenia reproductor de DVD a
Catalunya, s'evidencia I'extraordinaria rapidesa amb qué s'ha introduit aquest
equipament a la societat catalana. Finalment, s'ha d'assenyalar que, amb un
grau de penetraci6 forga més baix, hi havia les persones que disposaven de
consola de joc, la qual, malgrat haver-se incrementat aquests darrers anys, no
ho va fer amb la mateixa intensitat que el DVD: el 2003 tenia consola de joc el
18,5% de la poblacié catalana, percentatge que va ascendir al 27,0% el 2005
(sense diferéncies a destacar respecte al total d'Espanya).

L'analisi comparativa de la situacié d'Espanya amb altres paisos de la
Unio6 Europea permet valorar el grau de penetracié de I'equipament cultural
a les llars amb relacio a la situacio existent als paisos de I'entorn proper
(European Audiovisual Observatory, 2006). Aixi, a Espanya disposaven de
magnetoscopis (VHR) el 61,2% de les llars, i se situava en el grup de paisos
on aquest percentatge assolia uns valors més baixos, amb Portugal (62,3%) i
Grécia (49,4%). Per contra, amb relaci¢ als lectors de DVD, la proporci6 de
Ilars amb aquest equipament a Espanya (57,2%) era similar a la dels paisos
que obtenien percentatges més elevats: Franca, el Regne Unit i Noruega
(tots ells al voltat del 61%). Finalment, cal remarcar el baix percentatge de
Ilars amb ordinador personal a Espanya (47,0%) comparat amb la resta de
paisos, amb tan sols tres casos on aquest percentatge era inferior al d'Espan-

CAPIiTOL 7

IndUstries culturals d'edicié
discontinua: editorial,
fonografica, videografica

i multimeédia

La dotacio
d'equipament cultural
a Catalunya és molt
similar o, en certs
casos, lleugerament
superior a la del
conjunt de U'Estat

(1) En general, i segons les dades de 'AIMC
(El Pais, 2006), les comunitats de Madrid,
Navarra i el Pais Basc son les que, compa-
rativament a la resta, tenen unes xifres su-
periors de penetracio d'equipament cultural
a la llar. D'altra banda, cal assenyalar que
durant I'any 2006 el Departament de Cul-
tura i I'Institut d'Estadistica de Catalunya
han realitzat I'Enquesta de consum i prac-
tiques culturals de Catalunya (que es fa ca-
da cinc anys), els resultats de la qual enca-
ra no s'havien publicat en acabar I'any 2006.
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ya: Franca i Portugal (al voltant del 43% de les llars) i Grécia (34,0%)
(European Audiovisual Observatory, 2006).

Les pautes de comportament dels consumidors de productes culturals d'edi-
ci6 discontinua sembla que han de variar substancialment per la introduccid
progressiva de les tecnologies digitals i, sobretot, del desplegament dels siste-
mes de telecomunicacio de banda ampla que facilitaran de forma gradual la
distribucio de continguts d'informacio a través de la xarxa.

Taula 1. Equipament cultural i de comunicacio alallar de les
persones de més de 14 anys a Catalunya i Espanya (2005)

% de poblacié de 14 anys % Catalunya

sobre
Catalunya Espanya Espanya*

Fons de llibres a la llar
Fins a 100 53,9 53,4 16,1
De 101 a 200 16,8 17,6 15,2
Més de 200 20,47 20,5 15,9
No ho sap/No contesta 8,9 8,5 16,7
Ordinador personal 49,1 45,3 17,3
Ordinador amb CD-ROM 46,7 42,5 17,5
Ordinador amb DVD 36,1 34,3 16,8
Ordinador amb modem 37,7 31,7 19,0
Ordinador amb gravadora de CD 35,8 31,1 18,4
Consola de joc 27,0 26,2 16,5
Televisio 99,6 99,6 16,0
Televisié6 amb video connectat 66,8 65,6 16,3
Televisiéo amb DVD connectat 67,3 61,5 17,5
Radio 95,5 95,6 15,9
Només radio 66,3 68,1 55
Radiocasset 48,8 54,9 14,2
Walkman amb radio 14,6 17,3 135

(A) Percentatge de la dotacio d'equipament cultural i de comunicacié de Catalunya respecte al
conjunt d'Espanya. Per valorar aquestes dades es pot prendre com a punt de referéncia que a
Catalunya hi ha el 16% de la poblacié major de 14 anys d'Espanya.

Fonts: Gremi d'Editors de Catalunya (2006a), Federacién de Gremios de Editores de Espafa
(2006a) i El Pais (2006).

En aquest sentit, i en comparacio d'altres paisos de la Unié Europea (Euro-
pean Audiovisual Observatory, 2006), a Espanya el 2004 hi havia un 24% de
Ilars que gaudien d'aquests serveis, la majoria d'elles amb ADSL. Per tant, I'Es-
tat espanyol se situa en una posicio intermedia en comparacio d'altres paisos
europeus, ja que aquesta proporci6 de llars era molt similar a la d'Austria,
Franga, el Regne Unit i Portugal, pero inferior a la de Suissa, Belgica, Dina-
marca, Finlandia, els Paisos Baixos i Noruega.

Finalment, cal fer una breu referencia a les pautes de comportament de les
persones que utilitzen Internet, ja que podrien ser indicatives de les perspecti-
ves d'evolucio de les practiques dels ciutadans com a usuaris d'aquest mitja
(Instituto Nacional de Estadistica, 2006a). En concret, i centrant-se en la com-
pra de productes i serveis culturals per a Us privat o de la llar a Catalunya i
Espanya, s'observa que les entrades d'espectacles son el tipus de servei cultural
que van comprar una major part de persones els darrers 3 mesos de I'any 2005
(al voltant del 35% tant a Catalunya com a Espanya aquests darrers anys). La



compra de llibres, revistes o material d'aprenentatge electronic es va situar en
segon lloc, amb percentatges molt variables entre el 20% i el 30% tant a Cata-
lunya com a Espanya. Quant a la compra de videos o musica i programari d'or-
dinador, aquesta és una practica que feien menys d'un 20% de les persones que
van fer alguna compra per Internet els darrers 3 mesos de 2005, tant al conjunt
de I'Estat com a Catalunya.

3. Les industries d'edicio discontinua

3.1. El sector dels llibres

En la mateixa linia que s'esdevé a la resta de la Uni6 Europea, la situacio del
mercat del llibre a Catalunya es caracteritza per la seva maduresa. Aixi, I'evo-
lucié de les vendes mostra un creixement interanual molt reduit (a preus
corrents), de manera que si es descompta l'efecte de lI'increment dels preus de
consum (és a dir, si s'analitzen les dades a preus constants), I'evolucié de les
vendes del sector no varia significativament des dels inicis dels anys noranta.

Un dels principals factors que sembla haver incidit en aquest comportament
del conjunt del mercat espanyol és I'evoluci6 negativa que han seguit les vendes
de diccionaris i enciclopédies: I'any 2005 van ser del 42% respecte a les de 1992
(en termes corrents). No hi ha dubte que la digitalitzacio dels mercats de contin-
guts editorials és una de les causes principals que expliquen aquesta evolucio en
el segment de mercat de les grans obres editorials. Per tant, el mercat del Ilibre
ha comengat a experimentar els efectes del profund canvi técnic en curs, que esta
alterant I'activitat i I'estructura del conjunt de les industries culturals.

Aquest fet ha tingut un impacte notable en el sector de I'edicié de llibres de
Catalunya, que tradicionalment ha liderat el segment del mercat dels dicciona-
ris i enciclopedies a Espanya. Aixi, tot i que la davallada de les vendes en
aquests productes per part de les editorials catalanes s'ha compensat, en part
pero no del tot, amb un increment en altres materies (sobretot literatura), I'evo-
lucio de les vendes totals ha tingut un sentit negatiu. En conseqiiéncia, la quota
de vendes de les editorials de Catalunya en el mercat interior d'Espanya ha
experimentat una davallada notable, passant de concentrar el 60,2% de les ven-
des totals de llibres I'any 1996 al 53,4% el 2005.

A continuacio s'analitzen les principals dades del sector del Ilibre de Catalunya
relatives als anys 2004-2005, segons les fonts d'informacio disponibles (Gremi d'E-
ditors de Catalunya, 2006b; Federacion de Gremios de Editores de Espafia, 2006b;
Federacion de Asociaciones Nacionales de Distribuidores de Ediciones, 2006;
Confederacion Espafiola de Gremios y Asociaciones de Libreros, 2006; Cambra
del Llibre de Catalunya i Federacion Espafiola de Camaras del Libro, 2006):

- Empreses del sector del llibre: El sector del llibre de Catalunya estava
integrat I'any 2005 per un total de 260 editorials que formaven part del Gremi
d'Editors de Catalunya -xifra que representava, aproximadament, el 36% del
total d'editorials d'Espanya integrades en un gremi (vegeu la taula 2)% Entre els
grans grups d'edicié de llibres de Catalunya destaca, en primer lloc, el grup
Planeta, que és lider de I'edicio en castella al mén. Aixi mateix, també cal fer
referencia a les empreses editorials vinculades a grans grups multinacionals del
sector, com el grup Bertelsmann (amb Circulo de Lectores i Random House
Mondadori) i Hachette Livre del grup Lagardére (que, a Barcelona, compta
amb Salvat Editores), i les pertanyents a grups autoctons amb projeccié inter-
nacional, com RBA, Océano o Zeta.
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(2) S'ha de tenir en compte que, a més de
les 724 empreses que I'any 2005 formaven
part de la Federaci6 de Gremis d'Editors
d'Espanya, es van comptabilitzar un total de
548 empreses editorials no agremiades a
I'Estat. Aixi, aquell any hi havia un 56,9%
d'editorials espanyoles agremiades i el
43,1% restant no agremiades.
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Les vendes de llibres
localitzades a
Catalunya es van
estimar per a l"any
2005 en 674,6 milions
d’'euros, és a dir, el
23% del mercat
espanyol

(3) L'expansi6 de l'activitat editorial en llen-
gua catalana per part dels grans grups edi-
torials amb seu a Catalunya s'ha produit, en
bona mesura, mitjancant l'adquisicio d'em-
preses editores especialitzades en la pro-
ducci6 de llibres de llengua catalana (per
exemple, Columna per part del grup Plane-
ta, La Magrana pel grup RBA, etc.). El mo-
viment més rellevant esdevingut en aquest
sentit aquests darrers anys es va produir lI'any
2006, quan el grup Planeta i Enciclopedia
Catalana van entrar a I'accionariat de Grup
62, tot reduint-se la participacio que La Cai-
xa d'Estalvis i Pensions de Barcelona tenia
en aquesta empresa.

El 58% de les empreses agremiades de Catalunya van editar llibres en llen-
gua catalana. En aquest grup, a més de la creixent activitat d'edicié en catala
realitzada per les empreses pertanyents als grans grups que s'acaben d'esmentar,
destaquen per la seva dimensié economica Enciclopédia Catalana i Grup 62°.

D'altra banda, es van comptabilitzar un total de 133 empreses distribuidores
de llibres a Espanya, un 24,2% de les quals tenien la seu a Catalunya (entre les
que, pel seu volum de negoci i especialitzacio en el mercat del Ilibre, sobresur-
ten els casos de Distribuciones de Enlace, Distribuciones Prélogo, Les Punxes
Distribuidora i L'Arc de Bera). Finalment, el 2005 es van identificar 687 Ilibre-
ries a Catalunya, i aproximadament un total de 4.300 punts de venda de llibres
(xifres que, en ambdés casos, representen al voltant del 16% del total
d'Espanya).

- Editorials amb activitat: EI 2005, un 27,7% de les editorials agremiades
de Catalunya estaven integrades en un grup o holding empresarial. El dens tei-
xit de petites i mitjanes empreses editorials existent reflecteix que en aquesta
activitat d'edici6 discontinua hi ha unes barreres d'entrada baixes (és a dir, les
limitacions economiques per a la creaci6 d'empreses editorials son reduides).

- Concentracié empresarial: EI mercat editorial espanyol té una estructura
oligopolistica: 30 de les empreses agremiades (el 4,1% del total) s6n de gran
dimensié (amb una facturacié anual de més de 18 milions d'euros), concentren
el 35% dels titols editats anualment i el 63,2% de les vendes totals en el mercat
interior.

Taula 2. Evoluci6 del mercat interior de llibres d'Espanya, segons
empreses, titols i vendes (2003-2005)

2003 2004 2005

Total empreses editorials de llibres

Espanya 1.139 1.265 1.272
Empreses editorials agremiades

Espanya 699 701 724

Catalunya 253 249 260

% Catalunya sobre Espanya 36,2 8515 35,9
Titols editats per les empreses agremiades

Espanya 65.824 67.822 69.598

Catalunya 27.788 29.259 30.708

% Catalunya sobre Espanya 42,2 43,1 44,1
Vendes en el mercat interior*

Empreses d'Espanya 2.792,6 2.881,6 2.933,2

Empreses de Catalunya 1.583,7 1.555,7 1.569,3

% Catalunya sobre Espanya 56,7 54,0 53,4
Localitzaci6 de les vendes de llibres
Vendes de llibres a Catalunya”®

Vendes de llibres per habitant
a Espanya (en euros) 65,4 66,7 66,5

Vendes de llibres per habitant

689,8 662,8 674,6

a Catalunya (en euros) 102,9 97,3 96,4
% vendes de llibres a Catalunya
sobre total Espanya 247 23,0 23,0

(A) Vendes de les empreses agremiades en el mercat interior a preus corrents en milions d'euros,
calculades a preu de venda public amb IVA inclos.

Fonts: Gremi d'Editors de Catalunya (2006b) i Federacion de Gremios de Editores de Espafia
(2006b).




- Activitat editorial: D'una banda, el nombre de titols editats aquests
darrers anys ha seguit una evoluci6 de creixement, i el 2005 es va arribar a la
xifra de prop de 70.000 titols a Espanya. D'aquests, el 44,1% corresponien a
editorials catalanes, amb poc més de 30.000 titols. D'altra banda, les editorials
catalanes van publicar un total de 165.987.280 exemplars (el 51,6% del total
d'Espanya), xifra que va representar una mitjana de tiratge per titol de 5.400
exemplars a Catalunya i d'aproximadament 4.600 a Espanya. L'any 2005, el
total de titols vius en cataleg de les editorials catalanes va ascendir fins a
136.556 (el 41,9% del total d'Espanya) (vegeu la taula 2).

- Vendes: L'any 2005, les vendes de les editorials agremiades de Catalunya
van ser de 1.569,3 milions d'euros en el conjunt del mercat espanyol (a preu de
venda al public amb IVA inclos). Aquesta xifra representa el 53,4% del total de
I'edicio a Espanya. Tot i la pérdua de la quota de mercat de les empreses de
Catalunya en el mercat espanyol, I'any 2005 mantenien una posicié de liderat-
ge per la majoria de matéries (excepte en el text no universitari i en les ciencies
socials i humanitats, on les editorials catalanes representaven poc menys del
30% del mercat espanyol total).

Les vendes de llibres localitzades a Catalunya es van estimar per a I'any
2005 en 674,6 milions d'euros, és a dir, el 23% del mercat espanyol. Aquesta
xifra va representar una despesa per habitant de 96,4 euros, clarament per
sobre de la mitjana d'Espanya (66,5 euros per habitant) (vegeu la taula 2).

- Canals de venda: Les empreses catalanes també han tingut tradicional-
ment una presencia destacada en tots els canals de comercialitzacié de I'obra
editorial, molt especialment en els quioscs; la venda a credit i telefonica, i a
través de clubs, Internet i subscripcio (vegeu la taula 3). Per contra, la quota de
vendes de les editorials catalanes a través dels canals Ilibreries (excepte en
cadenes de llibreries), hipermercats, empreses i institucions (biblioteques, etc.)
era inferior a la seva participacié en el total del mercat interior del llibre.

- Distribucid: Madrid va concentrar I'any 2005 prop de la meitat de les
empreses distribuidores de llibres i quasi tres quartes parts del volum de negoci
del sector a Espanya, mentre que a Catalunya hi havia el 24,1% de les empre-
ses, que van realitzar el 14,1% de la facturacio. Aixi, tot indica que la funcié de
comercialitzaci i difusio de I'obra editorial tendeix a centralitzar-se a Madrid
on, a més d'haver-hi les grans distribuidores (tant del mercat interior com exte-
rior), també hi ha els mitjans de comunicacié (premsa, radio i televisid) d'abast
estatal.

- Llibreries: L'any 1993, el canal llibreria representava en el seu conjunt el
34% de les vendes totals al mercat interior d'Espanya, i el 2005 prop del 50%.
Tot i aquest fort increment del canal de venda tradicional de Ilibres, des de
2002 hi ha hagut un decreixement de les vendes a través de les llibreries dites
"independents”, mentre que, paral-lelament, es mantenia el creixement de les
vendes a les cadenes de llibreries (i d'altres establiments comercials, com els
hipermercats).

- Comer¢ exterior: Les exportacions de llibres realitzades des de
Catalunya van representar el 45,4% del total d'Espanya (any 2005), mentre que
en les importacions aquest percentatge va ser només del 16,9%. EI comerg
exterior del llibre de Catalunya (i d'Espanya) va presentar un extraordinari sal-
do positiu de les exportacions (167,5 milions d'euros a Catalunya) respecte a
les importacions (7,4 milions d'euros, també a Catalunya). Cal assenyalar, aixi
mateix, que el volum d'exportacions de llibres de Catalunya i d'Espanya ha
experimentat una tendéncia a la baixa de 2001 enca (Cambra del Llibre de
Catalunya, 2006; Federacién Espafiola de Camaras del Libro, 2006).
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Taula 3. Vendes de llibres de les editorials de Catalunya en el mercat interior d'Espanya, segons
canal de comercialitzacio (2003-2005)*

2003 2004 2005

Editorials de % Catalunya Editorials de % Catalunya Editorials de % Catalunya

Catalunya sobre Catalunya sobre Catalunya sobre

Espanya Espanya Espanya

Establiment comercial 933,9 50,6 910,4 49,0 890,0 47,4

Llibreries 456,0 44,3 4349 43,5 405,6 42,2

Cadenes de llibreries 239,9 58,6 231,5 55,5 250,7 53,2

Hipermercats 120,6 44,3 133,6 45,5 123,2 42,8

Quioscs 117,4 86,2 110,3 74,4 110,6 70,7

Altres canals 649,7 68,7 645,4 63,0 679,3 64,3

Empreses i institucions 86,8 48,8 109,0 429 94,2 35,6
Venda a credit + Venda telefonica 3423 82,3 308,3 79,5 296,5 79,4
Correu 47,9 78,3 64,9 64,6 70,2 60,5
Clubs + Internet 136,9 78,7 130,5 74,7 119,1 69,7
Altres canals 35,8 30,6 32,7 30,7 99,3 75,3
Total 1.583,7 56,7 1.555,7 54,0 1.569,3 585

(A) Vendes de les empreses agremiades en el mercat interior d'Espanya a preus corrents en milions d'euros, calculades a preu de venda al

public amb IVA inclos.

Fonts: Gremi d'Editors de Catalunya (2006b) i Federacion de Gremios de Editores de Espafia (2006b).

(4) Si es pren el conjunt del mercat
espanyol com a referéncia, la importancia
d'aquestes materies és d'aproximadament el
40% dels titols i el 33% de les vendes.

- Llengua catalana: L'activitat d'edicio de llibres en llengua catalana esta
molt focalitzada en les materies de Ilibre infantil i juvenil i en el Illibre de text
no universitari, les quals, conjuntament, representen poc més del 60% dels
titols i de les vendes en el mercat interior’. Aquestes dades revelen la precaria
"normalitat” de I'edicio de Ilibres en llengua catalana i, aixi mateix, indiquen
que possibles canvis en les politiques publiques relatives al llibre de text esco-
lar poden tenir efectes directes sobre el conjunt de I'edici6 de llibres en catala.

3.2. El sector dels fonogrames

El sector dels fonogrames és, del conjunt de les induUstries d'edicio discontinua,
dels que primer ha comencat a experimentar de forma significativa els efectes
de la digitalitzacié dels mercats culturals. Aquest procés s'ha desencadenat
molt acceleradament, i els seus efectes també s'han manifestat ben aviat amb
una disminuci6 de les vendes de la indUstria fonografica al mén com a conse-
quencia, principalment, de I'increment de la pirateria i de I'emergéncia de
noves practiques d'accés als continguts musicals a través d'Internet. Per tant, el
sector musical és, als inicis del segle XXI, un sector pioner en la recerca de
solucions innovadores que permetin donar una resposta reeixida a la situacio
(per exemple, amb la venda d'obres musicals conjuntament amb DVD que con-
tenen concerts enregistrats en suport audiovisual, amb la creacié de pagines
web per a la descarrega de mdsica per Internet, etc.). En certa mesura es pot
considerar que I'experiencia del sector dels fonogrames per fer front a aquests
reptes constituira en el futur, molt probablement, una referéncia fonamental per
a la resta de sectors de I'edicid discontinua davant la digitalitzacid.

De forma breu i sintética, la situacié del sector de la indUstria fonografica a
Catalunya i Espanya es pot descriure en els termes segiients (Promusicae,
2005; Institut Catala de les Industries Culturals, 2006; SGAE, 2006):



- Empreses: En el sector de I'edicié de fonogrames hi havia un total de 773
empreses actives a Espanya el 2005, és a dir, empreses que van fer -almenys-
un enregistrament anual. Aquesta quantitat és, tot i la davallada de les vendes
que es descriu més endavant, lleugerament superior a la de I'any anterior. A
Catalunya I'any 2005 hi havia un total de 91 empreses en el sector, de les quals
un 94,5% es dedicava a I'edicio, i un 79,1% a la producci6. De la resta d'activi-
tats que realitzaven aquestes empreses, poden destacar-se les seglients: promo-
ci6 (50,5% de les empreses), distribuci6 (41,8%) i exportacié (35,8%) (Institut
Catala de les IndUstries Culturals, 2006). Segons la seva dimensié economica,
cal destacar les segtients discografiques amb seu a Catalunya: Vale Music (que
aquests anys ha concentrat al voltant del 10% del mercat discografic
d'Espanya), Blanco y Negro, Discmedi, Divucsa, Harmonia Mundi, Open
Records i PDI.

- Concentracié empresarial: Més del 90% de les empreses del sector a
Espanya van editar menys de 30 titols I'any 2005, i poc menys del 2% en van
editar més de 200 anualment. Per tant, I'estructura oligopolistica també és
caracteristica d'aquest mercat (a Espanya i a nivell internacional). En termes de
vendes, les grans majors internacionals van concentrar entre el 70% i el 75%
de les vendes del sector a Espanya (vegeu la taula 5). Cap d'aquestes empreses
té la seva seu a Catalunya, i Madrid concentra més del 70% de I'activitat del
sector en termes de volum de negoci. Aixi, el teixit de les discografiques de
Catalunya esta integrat principalment per empreses independents (és a dir, no
dependents de les grans multinacionals) que tenen unes vendes que representen
al voltant del 18% del total del mercat espanyol.

- Activitat: Aquests darrers anys, la major part de la producci6 i de les ven-
des del sector dels fonogrames d'Espanya han estat en format CD, el qual ha
concentrat entre el 90% i el 95% del total d'unitats venudes i de les vendes.
Fins al 2004, hi va haver un increment de les unitats venudes de DVD, tendén-
cia que sembla que es va aturar el 2005, amb 3,3 milions d'unitats venudes,
que és una xifra lleugerament inferior a I'assolida I'any anterior (vegeu la taula
4).

- Facturacié global del sector musical: Una primera aproximacio al
volum de negoci generat pel sector de la musica a Espanya (estimat en 1.180,9
milions d'euros) permet indicar que, lI'any 2003, al voltant del 50% dels ingres-
sos provenien de la musica enregistrada (vendes legals d'unitats enregistrades i
vendes de tons musicals), i el 50% restant, de I'activitat de programacio6 de
musica en viu (taquillatge dels concerts, patrocini, suport pablic i altres ingres-
s0s) (Promusicae, 2005).

- Vendes de musica enregistrada: El valor de les vendes del mercat de la
musica enregistrada a Espanya I'any 2005 va ascendir a un total de 437,7
milions d'euros, xifra que és sensiblement inferior a la de 2003, quan les ven-
des realitzades van ser per un total de 531 milions d'euros. Aquest decrement
de les vendes es reflecteix en una disminucié notable de les compres de musica
enregistrada per habitant, que van passar de 12,4 euros per habitant el 2003 a
9,9 euros per habitant el 2005, fet que és clarament il-lustratiu de la crisi del
sector (vegeu la taula 4).

- Canals de venda: L'any 2003, el 46,3% de les vendes de musica enregis-
trada a Espanya es va realitzar a través de botigues tradicionals; el 23,9%, a
través de grans magatzems, i el 29,8%, pel canal dels hipermercats (Promusi-
cae, 2005).
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(5) El juny del 2006, Universal Music Group
tanca un acord per a la compra de Vale Mu-
sic, el principal segell independent d'Es-
panya i de Catalunya (gracies, sobretot, a
I'exit de vendes assolit pels llangaments
d'Operacion Triunfo). En principi, aquest
acord preveu que l'empresa seguira operant
des de les seves oficines a Barcelona com a
companyia independent.

151



152

PART |

La situacié dels mitjans
(Informes, estadistiques,
interpretacions)

Taula 4. Evolucio del mercat de la musica enregistrada d'Espanya (2003-2005)

2003 2004 2005
Empreses editores de musica enregistrada
Editores (almenys 1 enregistrament anual) 716 742 773
Unitats venudes (en milions)? 57,7 49,0 46,4
CD 53,8 44,6 42,4
DVD musicals 1,6 8IS 83
Cassets i altres 1,0 0,4 0,1
Singles* 3,8 1,6 1,7
LP 0,0 0,0 0,0
Valor de les vendes anuals al mercat interior
Valor de les vendes® 531,0 461,7 437,7
Compres de musica enregistrada per habitant (en euros) 12,4 10,7 9,9

(A) Per estimar el total d’unitats venudes se segueix la regla IFPI: 3 singles = 1. Aixi, en el sumatori del total només es considera una tercera
part de la xifra de singles venuts.

(B) Vendes a preus corrents en milions d'euros i IVA inclos.

Fonts: SGAE (2006) i Promusicae (2005).

Taula 5. Distribuci6 de les vendes en el mercat espanyol de misica enregistrada per tipus de
companyia (2003-2005)

2003 2004 2005

Vendes % Vendes % Vendes %

(milers (milers (milers

d’euros) d’euros) d’euros)
Grans majors internacionals* 362.523,3 68,3 338.445,0 733 323.811,9 74,0
Altres empreses®: 168.480,6 31,7 123.267,1 26,7 113.921,9 26,0
-amb seu a Catalunya 98.131,9 18,5 87.387,4 189 80.4745 184
-amb seu a la resta d'Espanya 70.348,7 13,2 35.879,7 7,8 33.447,4 7,6
Total 531.003,9 100,0 461.712,0 100,0 437.733,7 100,0

(A) Inclou Sony BMG Music Entertainment, Warner Music Group, Universal Music i EMI Music.
(B) Estimat a partir de les dades disponibles.
Font: SGAE (2006).

3.3. El sector videografic

Durant els anys 2004 i 2005 s'han manifestat clarament els simptomes de la crisi
que, molt previsiblement, caracteritzara I'evolucio del sector videografic en una
linia molt similar a la seguida pel sector dels fonogrames. Igualment, la pirate-
ria i I'emergéncia de noves practiques d'accés a continguts audiovisuals consti-
tueixen una amenaca per a la cadena de valor tradicional del sector.

La introducci6 del DVD en el mercat s'ha produit de forma explosiva en
poc temps. Tanmateix, tot i I'intens creixement de les vendes en aquest nou for-
mat, no han compensat del tot la caiguda de les vendes en suport VHS.
Aquests canvis han incidit negativament en I'activitat tant de les empreses de
distribucié com de comerg al detall (amb efectes, fins i tot, sobre importants
cadenes de videoclubs). Aquest increment insuficient de les vendes de DVVD
s'explica, fonamentalment, per I'aparici6 de nous canals de venda i accés a pro-
ductes audiovisuals per Internet, que ha comportat una disminucié de l'atractiu
d'adquirir DVD.



Davant d'aquest escenari, la industria dels videogrames ha de fer front al
repte de la reconversi6 de la cadena de valor del sector, tot reformulant les
seves estrategies de comercialitzacio per tal d'assegurar la rendibilitat dels pro-
ductes. Hi ha multiples evidéncies que posen de manifest I'abast i la importan-
cia dels canvis en curs: es tendeix a reduir el temps que tarda una pel-licula a
passar de I'exhibici6 a les sales a la venda o el lloguer en DVD (per aprofitar
favorablement els efectes de la campanya de promocié del film); també dismi-
nueix la mitjana d'exemplars produits per titol editat (amb la consegiient possi-
ble pérdua de rendibilitat), o bé es defineixen noves estratégies en el sistema
de preus segons la versio del producte i la seva forma de comercialitzacio o
empaquetament (SGAE, 2006). En qualsevol cas, pero, cal que la resposta del
sector sigui rapida, ja que tot indica que el procés de transformacio també es
donara de forma accelerada (com s'ha esdevingut amb la introduccio del
DVD).

Les caracteristiques principals de la situaci6 del sector de la indUstria vide-
ografica a Catalunya i Espanya durant els anys 2004 i 2005 son les seglients
(Instituto de la Cinematografia y de las Artes Audiovisuales, 2006; Secretaria
de Politica Lingdistica, 2006; SGAE, 2006; Unidn Videografica Espafiola,
2006):

- Empreses: El sector videografic a Espanya I'integren 20 distribuidores
mitjanes i grans, més de 5.500 videoclubs, 400 punts de venda i 75 magatzems
majoristes (Unién Videografica Espafiola, 2006). Les principals empreses de
distribucié de videogrames de Catalunya (en termes de vendes i/o de titols edi-
tats anualment) son les segients: Lauren Films®, Manga Films, SAV Sociedad
Anonima del Video (participada pel grup Planeta), Sociedad General de Dere-
chos Audiovisuales (del grup Filmax) i les empreses especialitzades en contin-
guts per a adults Film Corporation 2000, Interseleccion i Milcap Media Group
i Savor Ediciones (vinculada a SAV Sociedad An6nima del Video).

- Concentracio empresarial: El sector de la distribucid de videogrames es
caracteritza, igual que el de la distribucié cinematografica, per un grau elevat
de concentracié empresarial i pel domini de les filials de les grans majors
nord-americanes. Atés que no hi ha dades disponibles sobre el grau de concen-
tracié empresarial de les vendes de videogrames a Espanya, aquesta qliestio
s'ha d'analitzar amb la informacio relativa a la quantitat de titols comercialit-
zats anualment. Segons aquestes dades, 19 empreses van editar la major part
de les pel-licules a Espanya en format VHS o DVD durant el periode 2002-
2005. Concretament, aquestes empreses van editar 2.854 titols el 2002 (el
77,0% del total) i 3.029 el 2005 (el 57,2% del total) (Instituto de la Cinemato-
grafia 'y de las Artes Audiovisuales, 2006). Tot i que la forta davallada del per-
centatge de pel-licules editades per aquestes grans empreses respecte al total no
suposa -necessariament- una disminucié de la seva quota de mercat en termes
de vendes, aquesta evolucio reflecteix que hi ha canvis importants en la natura-
lesa i en les caracteristiques del negoci videografic, consequiéncia -molt proba-
blement- d'una reduccid de les barreres d'entrada en el sector (és a dir, de les
limitacions economiques existents per crear empreses).

Cap de les grans multinacionals nord-americanes de l'audiovisual no té la
seu a Catalunya, pero si que hi ha 7 de les 19 empreses videografiques amb
un major nombre de pel-licules comercialitzades a I'Estat durant els anys
2002-2005. Aquestes empreses catalanes van editar aproximadament la meitat
del total dels titols produits per aquestes 19 grans empreses videografiques
(tot i que es desconeix, pero, la seva participacid en termes de vendes en el
mercat).
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(6) El juny de 2006, Lauren Audiovisual
Holding, el grup més important de Cata-
lunya en el camp de la distribucio i I'exhi-
bicié cinematografica, va presentar una
sol-licitud de suspensi6 de pagaments, amb
la qual cosa es posava de manifest una si-
tuacid de greu crisi economica d'aquest grup
d'empreses.
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Taula 6. Nombre de titols comercialitzats i de copies realitzades en
el mercat del video d'Espanya (2002-2005)

Titols editats Nombre de copies Copies per titol
2002 3.708 39.765.093 10.724
2003 4.185 36.504.098 8.723
2004 4.240 31.123.781 7.341
2005* 5.291 16.969.905 3.207

(A) Dades provisionals (novembre de 2006).
Font: Instituto de la Cinematografia y de las Artes Audiovisuales (2006).

- Activitat: D'una banda, durant el periode 2004-2005 el DVD s'ha consolidat
plenament com a suport de difusio dels videogrames a Espanya, enfront del VHS.

D'altra banda, s'observa un augment notable del nombre de titols editats a
Espanya (que van passar de 3.708 I'any 2002 a 5.291 el 2005), mentre que,
paral-lelament, va disminuir la xifra total de copies realitzades (de 39,8 milions
el 2002 a 17,0 milions el 2005). Tot i que aquesta evolucio no suposa que s'ha-
gi reduit el grau de concentracio de les vendes en els titols de més éxit, cal des-
tacar la forta reducci6 del tiratge d'exemplars per titol, que va passar de 10.724
copies per titol el 2002 a 3.207 copies el 2005 (vegeu la taula 6).

Finalment, cal assenyalar que les obres originaries dels Estats Units es van
mantenir en una posicié dominant en el mercat espanyol, tot i que amb un cert
retrocés (van passar de representar el 40,2% dels films qualificats el 2003 al
36,9% el 2005). La cinematografia espanyola es va mantenir durant aquests
anys al voltant del 19% dels titols editats (Instituto de la Cinematografia y de
las Artes Audiovisuales, 2006).

- Vendes del mercat videografic: Les vendes de videogrames en el mercat
espanyol van experimentar una sensible davallada del 2003 al 2005: van passar
de 718,7 milions d'euros a 531,4 milions d'euros, respectivament. EI 2005 ja no
es van comptabilitzar vendes en concepte de VHS. El mateix any, aproximada-
ment dues terceres parts de la facturacio van correspondre a la venda, i la resta,
al lloguer (vegeu la taula 7).

- Canals de venda: L'any 2004 els principals canals de comercialitzacio de
videogrames en el mercat espanyol van ser els videoclubs (amb el 26% de la
xifra de negoci), els quioscs (25%), els hipermercats (17%) i els grans magat-
zems (15%) (SGAE, 2006).

Taula 7. Mercat del video a Espanya (2003-2005)

2003 2004 2005

~ Import % “Import % ~ Import %
Volum de negoci (en milions d'euros)
DVD 5239 729 660,70 92,5 531,4 100,0
VHS 1948 27,1 53,35 7,5 - -
Venda 4959 69,0 520,70 72,9 359,3 67,6
Lloguer 2228 31,0 193,35 27,1 172,1 32,4
Total DVD i VHS 718,7 100,0 714,05 100,0 531,4 100,0
Compres de videogrames per habitant (en euros) 104 111 15,90 16,8 16,5 12,0

Font: SGAE (2006).




- Llengua catalana: La Generalitat de Catalunya promou des de 1990 el
doblatge al catala de pel licules en format videografic. La Ilista de DVD en
catala disponible a finals de 2006 inclou 422 titols per al public infantil i juve-
nil, 387 pel-licules per a adults i 63 documentals i séries de televisié d'interés
cultural. La majoria d'aquestes obres doblades al catala han estat editades i/o
distribuides per empreses de Catalunya’: el 80,8% dels DVD per al public
infantil i juvenil, el 91,7% de les pel-licules per a adults i el 98% dels docu-
mentals i series de televisio. Per tant, i fins ara, les mesures de politica linglis-
tica del Govern de la Generalitat de Catalunya han tingut un efecte feble sobre
les empreses del sector dels videogrames de fora de Catalunya, les quals -com
ja s'ha dit- concentren una bona part de I'oferta del mercat (Secretaria de Politi-
ca Linguistica, 2006).

3.4. El sector multimedia fora de linia

La tecnologia digital ha obert les portes a I'aparicié de noves formes de pro-
ducci6 i difusié cultural que, més enlla de la simple digitalitzacio dels produc-
tes culturals de format tradicional, es caracteritzen per la plena capacitat d'inte-
graci6 dels tres atributs seglients: multimédia (integra idoniament totes les
morfologies o llenguatges), digital (I'obra es realitza i difon mitjangant I'is
d'aquesta tecnologia) i interactiu (implica la possibilitat que I'emissor i el
receptor intercanviin els seus papers reciprocament) (Codina, 2002).

El segment dels productes multimedia que es difonen fora de linia té, res-
pecte a la resta de les indUstries d'edici6 discontinua, certes particularitats que
el diferencien. Breument, el procés de produccio de les obres multiméedia ten-
deix a definir-se com un procés de desenvolupament del producte en versions
successivament millorades i ampliades. Per tant, el producte editat no és
necessariament un producte acabat, sino el resultat d'estabilitzar el procés de
producci6 en un moment determinat per tal de facilitar-ne la comercialitzacid
en els mercats. A més a més, tot i que amb diferéncies segons el tipus d'obra
multimédia, el desenvolupament d'aquests productes exigeix inversions eleva-
des, fet que constitueix una barrera d'entrada en aquestes activitats (és a dir,
una limitacio economica per a la creaci6é d'empreses). Sens dubte, aquestes
caracteristiques condicionen fortament la naturalesa del negoci i I'estructura
economica del sector.

Les perspectives de creixement d'aquests sectors d'activitat sén molt eleva-
des, en la mesura que els efectes de la pirateria no ho impedeixin, i sobretot es
preveuen en el segment dels videojocs difosos en xarxa® (OCDE, 2005). En
aquest escenari, la innovacié en el sector del multimedia és un factor clau de
competitivitat a tots nivells, i de forma destacada en la recerca de nous formats
i géneres de productes culturals. Encara resulta dificil determinar de forma pre-
cisa els diferents segments que poden acabar integrant el mercat dels multime-
dia en el futur. A principis del segle XXI, no obstant aixo, hi ha dues linies de
producte que mostren un nivell avangat de desenvolupament en els mercats i
que son objecte d'analisi en els paragrafs segients: les obres d'edicio multime-
dia que tenen el seu origen en el sector de I'edicié de llibres (obres editorials de
referencia, materials educatius i de formacid, etc.) i els videojocs.
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(7) Entre les quals destaquen, pel nombre
de titols editats en aquesta llengua, Enci-
clopedia Catalana, Manga Films, Lauren
Films, Filmax i Cromosoma.

(8) Amb fils o sense (online o wireless).
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(9) Font: Carlos Iglesias, secretari general
d'ADESE (Asociacion Espafiola de Ditri-
buidores y Editores de Software de Entre-
tenimiento). Comunicacié personal, de-
sembre de 2005. D'altra banda, cal
assenyalar que el sector del desenvolupa-
ment de videojocs a Espanya és forca feble,
comparativament amb altres paisos de la
Uni6 Europea on, sobretot, destaca el Reg-
ne Unit (amb 120 estudis de desenvolupa-
ment), seguit d'Alemanya (amb 50), Franga
(45) i Italia (27) (OCDE, 2005).

(10) Només un d'aquests distribuidors i edi-
tors té seu a Catalunya: Planeta DeAgosti-
ni Interactive.

3.4.1. Obres multimedia del sector de l'edicio de llibres

- Empreses: El 24,9% de les empreses del sector del llibre d'Espanya van
editar obres en suports diferents del paper durant el 2005 (un 25,6% el 2004 i
un 32,9% el 2003) (Federacién de Gremios de Editores de Espafia, 2006b).

- Activitat: De les empreses editores de llibres que van publicar obres en
suports diferents del paper, aproximadament tres quartes parts ho van fer en
CD-ROM/CD-I, i una tercera part en DVD. Només van editar continguts en
linia al voltant del 20% d'aquestes empreses (vegeu la taula 8). D'altra banda,
el registre de I'ISBN va comptabilitzar 5.047 titols el 2005 editats en "altres
suports", xifra que representa el 6,6% dels titols inscrits el mateix any i que és
Ileugerament superior a la dels anys anteriors (Ministerio de Cultura, 2006).

Taula 8. Suports d'edicio d'empreses que editen en mitjans
diferents del paper (2003-2005) (en percentatge)

2003 2004 2005
CD-ROM/CD-I 72,7 82,4 77,8
DVD 25,4 26,5 35,7
Casetes/disquets 24,9 22,4 13,5
Video 24,6 31,2 16,4
En linia 285 20,6 19,9
Disquets 15,6 - -
CD-I 14,4 -
Altres 4.4 11,8 8,8

Font: Federacion de Gremios de Editores de Espafia (2006b).

3.4.2. Videojocs

- Empreses: D'una banda, I'any 2005 a Espanya hi havia un total de 14
estudis de desenvolupament, 5 dels quals tenien la seu a Barcelona: 2 d'ells
(Planeta DeAgostini Interactive i Ubisoft) estaven relacionats amb grans distri-
buidors i editors del sector, i els 3 restants (Novarama, Digital Legends i Gael-
co) eren independents, és a dir, no dependents de les multinacionals del sector®.

D'altra banda, el 2005 a Espanya es van comptabilitzar 16 grans distribui-
dors i editors de videojocs, la majoria d'ells integrats o vinculats a multinacio-
nals de I'entreteniment, dada que reflecteix I'estructura oligopolistica del
sector®.

- Activitat: Els géneres o tematiques amb la quota de videojocs més venuts
a Espanya durant els anys 2003-2005 van ser l'estrategia (sobretot en els jocs
per a PC) i I'accio i les aventures (també en els jocs per a PC, perd de forma
destacada en els jocs per a consoles). La resta de tipologies de videojocs
(esports, carreres, plataforma, simulacio i altres) es van situar amb percentat-
ges inferiors (ADESE, 2006).

- Vendes: L'any 2005 la majoria de les vendes de programari de videojocs a
Espanya es van correspondre a productes per a consoles (prop del 85%), i la
resta, per a PC. Aquests darrers anys s'‘observa un increment de les vendes de
videojocs per a consoles (que han passat de 239 milions d'euros el 2001 a 447
milions d'euros el 2005), mentre que les vendes de productes per a PC es van
mantenir, amb lleugeres oscil-lacions durant el periode, al voltant dels 100
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Taula 9. Evoluci6 del mercat interior de videojocs d'Espanya (2001-2005)

2001 2002 2003 2004 2005
Vendes de programari (en milions d‘euros)
Videojocs per a PC 101,0 124,0 125,0 88,0 90,0
Videojocs per a consoles 239,0 286,0 340,0 378,0 447,0
Total programari 340,0 410,0 465,0 466,0 537,0
Vendes de maquinari
Consoles (en milions d'euros) 240,0 300,0 335,0 275,0 326,0
Unitats de consoles venudes (milers) -- -- 1.695,0 1.764,0 2.012,0
Total vendes (en milions d'euros) 580,0 710,0 800,0 741,0 863,0
Vendes per habitant (en euros)
Programari 8,3 9,8 10,9 10,8 12,2
Maquinari 5,8 7,2 7,8 6,4 7.4
Total 14,1 17,0 18,7 17,2 19,6

Font: ADESE (2006).

milions d'euros anuals. Aix0 va representar una despesa anual per a la compra
de programari de videojocs de 12,2 euros per habitant el 2005, mentre que,
com s'ha vist anteriorment, va ser de 9,9 euros per habitant en musica enregis-
trada i de 12,0 euros per habitant en videogrames (vegeu la taula 9) (ADESE,
2006).

- Llengua catalana: L'any 2006 tan sols hi havia 84 jocs multimédia per a
infants i joves amb versio disponible en catala. Tots eren productes editats per
només dues empreses: una d'elles amb seu a Catalunya (Barcelona Multime-
dia, que concentra la majoria dels titols disponibles en catala), i I'altra, a les
Illes Balears. Novament, es posa de manifest la feble preséncia de la llengua
catalana en els productes audiovisuals d'edicio discontinua editats fora de
Catalunya, que concentren la major part de I'oferta del mercat (Consorci per a
la Normalitzacio Linguistica de Catalunya, 2006).

4. Conclusions

L'analisi de la situaci6 de les industries de I'edicié discontinua a Catalunya (i a
Espanya), permet destacar les segiients conclusions principals de I'evolucid
d'aquestes activitats durant els darrers anys:

- lgualaci6 de la dotaci6 d'equipament cultural i de comunicacio a les
llars de Catalunya respecte al total d'Espanya: Sembla que hi ha una
tendencia a la reduccio de les diferencies que, en el passat, existien en el grau
de dotacio d'equipament cultural i de comunicacid a les llars de Catalunya en
comparacio de les de la resta d'Espanya (i, en part, també de la Unid
Europea)™.

- Generalitzacio de I'impacte del procés de digitalitzacié en tots els sec-
tors de I'edicié discontinua de Catalunya: En tots els sectors analitzats s'han
identificat evidencies clares de I'impacte creixent de les tecnologies digitals
sobre els mercats de I'edicid discontinua de Catalunya. El principal simptoma
en aquest sentit és la davallada de les vendes (en certs segments del mercat,
com en el llibre, o de forma generalitzada, com en els fonogrames i els video-
grames).

A principis del segle
XXI hi ha dues linies
de producte que
mostren un nivell
avancat de
desenvolupament en
els mercats: les obres
d’'edicio multimedia
que tenen el seu
origen en el sector de
l'edicio de Wibres i els
videojocs

(11) Aixo es correspon amb I'evoluci6 de la
despesa en lleure, espectacles i cultura que
a Catalunya ha crescut de forma sensible-
ment menys intensa que al total d'Espanya.
Concretament, i segons I'Encuesta Conti-
nua de Presupuestos Familiares que elabo-
ra I'Instituto Nacional de Estadistica (2006b),
I'index de variaci6 de la despesa mitjana per
Ilar el 2004 sobre I'any base (2001) va ser
de 106,40 a Catalunya i de 114,16 a
Espanya.
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Tradicionalment,
Catalunya ha tingut
una capacitat de
lideratge notable en
els processos
d'innovacio de les
industries de la
culturaidela
comunicacio a
Espanya, gracies al
talent d'artistes i
técnics, i a l'esforc
d'’emprenedors

(12) Principalment, la possibilitat de gene-
rar economies d'escala i I'existéncia de
rendiments creixents d'escala en els mercats

culturals.

- Perspectives de canvi en la cadena de valor de les indUstries d'edicio
discontinua: Sembla clar que la cadena de valor en aquestes activitats haura
d'afrontar profundes transformacions, pero encara no hi ha prou perspectiva
temporal per determinar quina pot ser, finalment, la seva evolucio en el futur. No
obstant aix0, I'avenc de la digitalitzacio ja té certs efectes a destacar en I'actuali-
tat. D'una banda, el consumidor pot accedir a continguts culturals oferts per boti-
gues virtuals d'arreu del mon, per la qual cosa el territori deixa de ser un factor
de "protecci¢" de les empreses dedicades al comerg de béns culturals. D'altra
banda, aquesta caiguda de les fronteres pot beneficiar els editors de productes
culturals (enfront dels agents comercialitzadors), ja que poden oferir els seus
productes en el mercat sense cap tipus de limitacié geografica. La disminucio
dels costos de produccié i reproducci6 dels prototipus d'informacié suposa una
caiguda de les barreres d'entrada (és a dir, de les limitacions economiques per
crear empreses) en aquests sectors, fet que es manifesta a multiples nivells: ten-
deix a incrementar-se la xifra d'empreses editores i de titols produits, es reduei-
xen els tiratges de les produccions, disminueix la mitjana de vendes per empresa
i/o per titol, etc. Aquesta evoluci6 afavoreix, per tant, que s'intensifiqui la situa-
ci6 de "sobreoferta" de titols en els mercats, i que s'accentui la competencia per
captar l'atencio dels consumidors. Aixi, les empreses cerquen noves estratégies
de comercialitzacio dels productes tot redefinint el sistema de preus i la sequién-
cia temporal de venda de les diferents versions del producte, cercant noves for-
mes d'empaquetament o bé assajant plataformes de venda en linia. En aquest
nou escenari d'obertura dels mercats, els costos de promoci6 i publicitat dels
productes es reforcen com una barrera d'entrada decisiva en els sectors culturals.
Paral-lelament, sembla que es mantenen les dinamiques socials i economiques*
que fomenten la concentraci6 de vendes en uns pocs productes d'exit i la posicid
de domini d'un reduit nombre d'empreses en els mercats.

En aquest escenari, tendeix a tenir una importancia creixent una de les
febleses clau del sector de I'edicio discontinua de Catalunya: el debilitament de
la capacitat de distribuir productes en els mercats i de donar-los a conéixer a
través dels mitjans de comunicacié de masses d'abast estatal. No hi ha dubte
que les estrategies, publiques i privades, per fer front a aquesta situacié haurien
de tenir un caracter prioritari en un futur immediat

- La innovaci6 com a factor clau per millorar la competitivitat de les
indUstries d'edici6 discontinua: La capacitat d'introduir novetats de forma
reeixida en els mercats constitueix, sens dubte, un factor clau per a la millora
de la competitivitat de les empreses del sector a Catalunya i arreu. L'evolucid
dels habits i les practiques dels consumidors respecte als productes culturals
digitalitzats; la posada en practica de mesures que permetin una lluita eficag
contra la pirateria, i la capacitat de dissenyar nous formats i generes de produc-
tes culturals en suport digital s6n alguns dels eixos clau d'innovacio.

- Catalunya com a territori d'innovacié de les indUstries d'edicio dis-
continua obert a I'exterior: Tradicionalment, Catalunya ha tingut una
capacitat de lideratge notable en els processos d'innovacié de les indUstries de
la cultura i de la comunicaci6 a Espanya, gracies al talent d'artistes i técnics, i a
I'esforc d'emprenedors. Davant el procés de canvi profund en curs, cal plante-
jar-se també de forma prioritaria quina és la contribucié de les empreses
catalanes en aquest procés d'innovacid. Aixi mateix, cal considerar de quina
manera es pot assegurar una major participacio del sector de Catalunya en les
fases de consolidacio (i maduresa) de moltes d'aquestes iniciatives innovado-
res, que, com també es constata de I'analisi del passat, sovint acaben localit-
zant-se a Madrid.
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INFORME DE LA COMUNICACIO A CATALUNYA 2005-2006

Capitol 8

Internet

Mercé Diez
Departament de Periodisme i de Ciéncies de la Comunicacio
(Universitat Autonoma de Barcelona)

David Domingo
Unitat de Comunicacié Audiovisual, Publicitat i Periodisme
(Universitat Rovira i Virgili)

Aquest capitol analitza I'estat d'Internet a Catalunya, amb especial atencié als mitjans de
comunicacio i també als blocs, una de les principals novetats del bienni 2005-2006. En un
periode marcat per I'atorgament del domini .cat, el nombre d'usuaris continua creixent,
pero el Principat perd posicions dins dels ranquings d'Us d'Internet a I'Estat. Mentrestant,
els mitjans tornen a invertir en la xarxa en un moment en que es perceben noves
oportunitats de negoci i quan la Generalitat ha posat en marxa ajuts al sector.
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Internet esta arribant
a la maduresa com a
tecnologiaicom a
mitja de comunicacio
a Catalunya

Posada en el context
internacional, la
situacio catalana

encara queda molt
lluny de la quasi
completa
universalitzacio de
l'ds d’'Internet a la
major part dels paisos
nord-europeus

(1) Considerem internautes aquelles perso-
nes que han utilitzat la Xarxa els darrers tres
mesos, i usuaris habituals aquells que al-
menys I'han fet servir un cop per setmana
els darrers tres mesos, d'acord amb els cri-
teris utilitzats per I'Institut d'Estadistica de
Catalunya (ldescat) i I'INE.

1. Introduccio

Internet esta arribant a la maduresa com a tecnologia i com a mitja de comuni-
caci6 a Catalunya. En el periode 2005-2006 es va complir el dese aniversari de
webs informatius tan emblematics com VilaWeb o les versions digitals dels
principals diaris; serveis ciutadans d'accés a la Xarxa, com Tinet; mitjans digi-
tals locals pioners, com Osona.com o la versi6 digital de la Revista Cambrils, o
institucions ara tan consolidades com la Universitat Oberta de Catalunya. Les
estadistiques d'Us d'Internet constaten un creixement lent perd sostingut que ja
supera el 50% de la poblacid, i les connexions de banda ampla experimenten
un rapid creixement. Les empreses de continguts i serveis han superat en gran
mesura el periode d'escepticisme sobre la rendibilitat de la Xarxa com a plata-
forma de negoci i, en molts casos, van tornar a invertir en la renovacié dels
seus webs, en innovacid i en equips humans. El reconeixement oficial i la
posada en marxa del domini .cat el 23 d'abril de 2006 és la fita historica que
marca el climax d'aquesta consolidacié d'una tecnologia que ja forma part de la
vida quotidiana de molts catalans.

Malgrat tot, queden per resoldre definitivament molts punts foscos ja apun-
tats en anteriors edicions d'aquest informe: el salt generacional que fa que la
majoria dels no-usuaris d'Internet siguin majors de 40 anys; el desequilibri
territorial en les infraestructures de banda ampla; la relaci6 qualitat-preu dels
serveis de telecomunicacions; el model de negoci dels mitjans digitals. El cli-
ma d'il-lusié que es percep en el sector digital no ens ha de fer oblidar que,
posada en el context internacional, la situacio catalana encara queda molt lluny
de la quasi completa universalitzacié de I'Us d'Internet a la major part dels pai-
s0s nord-europeus.

Aquest capitol s'ha estructurat en tres apartats fonamentals. EI primer ana-
litza la implantacié i I's social d'Internet, parant atencio als principals indica-
dors relatius a usuaris, llars, empreses, tipus de connexié (tenint en compte
molt especialment les connexions de banda ampla) i utilitzacio que els usuaris
fan de la Xarxa. El segon es dedica a I'oferta de continguts i serveis, pero cen-
trant-nos en dos ambits molt concrets: els mitjans de comunicacio (per l'interés
obvi per a aquest informe) i els continguts generats pels internautes, a causa de
la importancia que estan adquirint no Unicament des d'una perspectiva quanti-
tativa, sind sobretot des del punt de vista de la creativitat. El darrer apartat es
reserva a I'observacio de I'estat de la llengua catalana a Internet i, entre d'altres
questions, s'analitza la fita de I'assoliment del domini .cat.

=7 = ¥

2. Implantacio i us social d’'Internet

2.1. Usuaris

Segons dades de I'Institut Nacional d'Estadistica (INE, 2007a), el segon
semestre de 2006 es registraven gairebé tres milions d'internautes* a Cata-
lunya: 2.902.341 persones d'entre 16 i 74 anys havien utilitzat la Xarxa els
darrers tres mesos, el 53,9% de la poblacio catalana en aquesta franja d'e-
dat. En el mateix periode, els usuaris habituals (que hi havien accedit
almenys un cop per setmana els tres darrers mesos) eren el 45,4%. El per-
centatge és lleugerament inferior (44,1%) si es té en compte I'accés durant
el darrer mes, com fan les dades aportades per I'Estudi General de Mitjans
(AIMC, 2006: 8).



Els catalans representaven el 17,7% dels més de 16 milions d'internautes
espanyols registrats la segona meitat de 2006 (el 48,6% de la poblacid
espanyola entre 16 i 74 anys). La diferéncia al voltant dels cinc punts percen-
tuals entre els usuaris a Catalunya (53,9%) i la mitjana espanyola (48,6%) tam-
bé es donava en el cas dels usuaris habituals: 45,0% i 40,3%, respectivament
(INE, 2007a).

Amb relaci6 a la resta de comunitats autonomes, la posici6 de Catalunya
varia en funcio de les estadistiques que es prenguin com a referéncia. Si s'ob-
serven les dades de I'INE, en el periode 2002-2006 Catalunya ha oscil-lat entre
la segona i la tercera posici6 entre les comunitats amb majors percentatges
d'usuaris d'Internet. Sempre ha estat superada per la Comunitat de Madrid i, en
ocasions, per la Ciutat Autonoma de Melilla (anys 2002 i 2004) i les llles Bale-
ars (segon semestre de 2005). En canvi, a les dades aportades per I'Estudi
General de Mitjans (AIMC, 2006: 8) es pot apreciar una consolidacio de la
pérdua de la posici6 de lideratge que havia tingut Catalunya els primers anys
dos mil. Fins el 2001 Catalunya havia estat la primera comunitat autonoma en
percentatge d'usuaris d'Internet (majors de 14 anys que I'havien utilitzat durant
el darrer mes). EI 2002 el Pais Basc es va posar al mateix nivell i Madrid uni-
cament una decima percentual per sota. EI 2003 va ser superada per Madrid, i
els anys 2004 i 2006 Madrid i el Pais Basc tenien un percentatge d'usuaris
superior al catala. El 2005, a més d'aquestes dues comunitats autonomes,
Navarra també superava Catalunya (40,1%), per bé que Unicament en una deci-
ma percentual®.

Si el punt de referencia és la mitjana de la Unié Europea, Catalunya tendeix
a trobar-s'hi per sota. Aixi, per exemple, el primer semestre de 2006 el percen-
tatge d'usuaris habituals era del 47% als 27 estats de la UE, del 39% a Espanya
(setzena posicio) i del 44,5% a Catalunya (tretzena posicié amb relacié als
estats europeus)(INE, 2007a)°.

2.2. Perfil

Els usuaris d'Internet catalans sén majoritariament homes (un 58,1% dels
homes davant un 49,5% de les dones), que hi accedeixen de manera frequent -
Us diari (55,1%) o almenys un cop per setmana (29,1%)- i no esporadica -men-
sualment (12,2%) o amb una freqiiencia menor (3,6%). Es connecten principal-
ment des de casa seva (gairebé tres quartes parts accedeixen a la Xarxa des del
seu domicili, mentre que prop de la meitat ho fan des de la feina) (vegeu el
grafic 1). El nivell d'estudis i I'edat sén dues variables clarament relacionades
amb I'Gs d'Internet, pero de manera inversa: més intensiu quan major és el
nivell d'estudis (el 91,7% de les persones amb educaci6 superior i el 14,9%
amb nivell de primaria) i més feble quan més elevada és I'edat (només el 8,3%
de les persones entre 65 i 74 anys, mentre que arriba a un 87,9% a la franja
entre 16 i 24 anys). Pel que fa a la situacio laboral, els estudiants és el col-lec-
tiu amb major percentatge d'usuaris (96,5%), forca per sobre del grup seguent
(treballadors per compte alie), amb un 66,5% (INE, 2007a).
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milions d'internautes
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trobar-se per sota de
la mitjana de la UE pel
que fa a usuaris
habituals

(2) Vegeu el capitol "Internet" de I'Infor-
me de la comunicacié a Catalunya 2003-
2004,

(3) Font: Instituto Nacional de Estadistica
[En linia]: "Nota de prensa. Encuesta sobre
equipamiento y uso de tecnologias de in-
formacion y comunicacion en los hogares.
Segundo semestre de 2006". <http://
www.ine.es/prensa/np451.pdf> [Consulta:
maig de 2007].
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Grafic 1. Lloc d'accés a Internet dels usuaris catalans els tres darrers mesos
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Font: Elaboracié propia a partir d'INE (2007a).

(4) Per sota dels percentatges de Madrid
(54,3%) i Melilla (48,2%), i amb el mateix
percentatge que Ceuta.

(5) Font: Eurostat [En linia] (2006): “Level
of Internet access households".
<http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/
page?_pageid=1996,39140985& _dad=
portal&_schema=PORTAL&screen=
detailref&language=en&product=
Yearlies_new_science_technology
&root=Yearlies_new_science_
technology/1/15/ir031> [Consulta: mar¢ de
2007].

2.3. Presencia a les llars

El segon semestre de 2006 prop de la meitat de les llars de Catalunya disposa-
va d'accés a Internet (48,1%), fet que la situava en tercera posicié amb relacio
a d'altres territoris de I'Estat’, i set punt percentuals per sobre de la mitjana
espanyola (41,1%). De fet, s'observa una tendéncia sostinguda cap a la pérdua
de posicions de lideratge en aquest indicador: els anys 2003 i 2004 Catalunya
era la primera comunitat autonoma de I'Estat en percentatge de Ilars connecta-
des, el segon semestre de 2005 era la segona (darrere de la Comunitat de
Madrid) i un any més tard era la tercera.

La posicid relativa de Catalunya encara és més baixa si el que es té en
compte és el percentatge de llars amb connexi6 a Internet amb relacio a les
Ilars amb ordinador. El segon semestre de 2006 el percentatge a Espanya era
del 69,7% i a Catalunya del 77%, per darrere d'altres quatre territoris de I'estat
(Illes Balears, Madrid, Ceuta i Melilla) (INE, 2007a).

Com en el cas de les dades sobre usuaris, el percentatge de penetracié d'In-
ternet a les llars de Catalunya també es troba per sota de la mitjana de la Uni6
Europea. El primer semestre de 2006 la mitjana dels 27 paisos de la UE era del
49% mentre que a Catalunya es registrava un 46,6% (INE, 2007a). Amb rela-
cio als estats de la UE s'ubicava a la tretzena posicio, al costat d'Estonia (46%)
i una mica per sobre d'ltalia (40%), Franca (41%) i Letonia (42%) -Espanya,
amb un 39% de llars amb accés a Internet, era a la divuitena posici6®.

Pel que fa als motius declarats per no disposar de connexid a Internet a les
Ilars, es manté I'ordre en qué han estat adduits en anys anteriors -que és idéntic
en el context espanyol. El primer, clarament destacat, és la falta d'interés
(73,4% el segon semestre de 2006); en segon lloc s'esmenta la falta de conei-
xements (44%); després els costos de I'equip o de la connexi6 (26,8%), i com a
quarta ra¢ el fet que ja s'hi accedeix des d'altres Ilocs (24,2%) (vegeu el
grafic 3).
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Grafic 3. Evolucio de les raons per les quals no es disposa
d’Internet a les llars a Catalunya (2004-2006) (%)
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(6) En aquesta linia es troben iniciatives com
el Pla d'Alfabetitzaci6 i Formaci6 Digitals,
impulsat des de la Secretaria de
Telecomunicacions i Societat de la Infor-
macio, i dotat amb prop de 14 milions d'eu-
ros. Font: <http://www10.gencat.net/
dursi/AppJava/noticies_fitxa.jsp?area=3&
idioma=1&idnoticia=17446> [Consulta:
maig de 2007].

Grafic 4. Forma d’adquisicié de coneixements sobre Internet a
Catalunya (2n semestre de 2006) (%)
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Font: Elaboracié propia a partir d'INE (2007a).

L'analisi d'aquestes dades fa pensar que hi ha un marge d'actuacié possible
per incentivar I'Gs d'Internet, especialment entre aquelles persones que no I'uti-
litzen per falta de coneixements. Cal tenir en compte que les vies d'adquisicio
de coneixement sobre Internet s6n basicament informals o no reglades -tant a
Catalunya com a Espanya- (vegeu el grafic 4), per la qual cosa tant les admi-
nistracions com altres actors interessats en la promoci6 de I'is de la Xarxa
tenen una clara via d'actuacio mitjancant la dotaci6 de recursos per a I'aprenen-
tatge®.

2.4. Presencia a les empreses

L'enquesta de I'lNE (2007b) sobre I'Us de les tecnologies de la informacio i el
comerg electronic a les empreses posa en evidéncia que hi ha una distancia
considerable entre les petites empreses (de menys de 10 treballadors) i les de
dimensions més grans. Aixi, per exemple, el gener de 2006 es comptabilitzava
un 95,2% d'empreses amb connexio a Internet, pero aquest percentatge baixava
fins al 42,6% en el cas de les petites empreses. De la mateixa manera, si bé el
94,2% de les empreses disposaven de correu electronic i el 56% de lloc web, a
les empreses amb menys de 10 treballadors Gnicament el 39,8% tenia correu
electronic i el 20%, lloc web (INE 2007b). Per a Kim Faura, director de Tele-
fonica a Catalunya, aquest fet no és atribuible a dificultats d'accés, d'infraes-
tructura, sind a una falta d'interes sobre els eventuals beneficis que podria
reportar-ne I'Us (El Pais, 09-03-2007, pag. 41).



Grafic 5. Llars amb banda ampla (2004-2006) (%)
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2.5. Tipus de connexio

El percentatge d'empreses amb accés a Internet que disposava de connexions
de banda ampla el gener de 2006 era del 95% (el 86,5% en el cas de les petites
empreses, amb menys de 10 empleats) (INE, 2007b).

Pel que fa a les llars, s'observa un molt considerable increment de la banda
ampla (ADSL i xarxa de cable)’, que s'ha duplicat en el periode 2004-2006
(vegeu el grafic 5). Amb relaci¢ a d'altres territoris de I'Estat, a finals de 2006
els nivells de penetracio de la banda ampla a Catalunya eren superats, en ordre
decreixent, per Ceuta, Madrid, Melilla i les Balears (INE, 20073).

Aquest gran increment de I'accés a la banda ampla, pero, no s'esta realitzant
de manera equilibrada al territori. En aquest sentit és significativa la dentncia
efectuada pel Sindic de Greuges de Catalunya en un informe de mitjans de
2006, en que alertava que aquest accés no era una realitat a tot el territori
catala. Per al Sindic, "la possibilitat d'accedir a Internet, amb una tecnologia de
banda ampla, és un factor d'equilibri i cohesi6 territorial”, amb incidencia
social, cultural, laboral i educativa. Cal tenir en compte que determinades pres-
tacions i serveis en linia Unicament s6n funcionals amb connexions de banda
ampla. Aquest fet porta el Sindic a afirmar que "no es pot considerar la conne-
xi6 de banda ampla com una questié exclusivament de qualitat o velocitat, sind
també d'accessibilitat a determinats continguts™ (Sindic de Greuges de Cata-
lunya, 2006: 6 i 11).

La Generalitat va endegar un projecte d'extensio de la banda ampla el 2003,
pero ha patit endarreriments i problemes de cobertura i de qualitat®, com es feia
resso el mateix Sindic, que a I'esmentat informe exhortava els poders publics a
"frenar" la fractura digital a Catalunya. A banda, també feia una crida per tal
que des de la Unio Europea es garantis "un vertader accés a la informacié" a
través de la inclusié de I'accés a Internet de banda ampla com a obligacio de
servei universal (Sindic de Greuges de Catalunya, 2006: 9).
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(7) La forma preferent d'accés a la banda
ampla a les llars catalanes connectades a In-
ternet (que superen I'1,1 milions) és clara-
ment I'ADSL: el segon semestre de 2006 el
78,5% comptava amb linies ADSL; el
16,3%, amb xarxes telefoniques conven-
cionals, i el 3,8% amb xarxa de cable de fi-
bra optica (INE, 2007a).

(8) EI 2003 la Generalitat va convocar un
concurs per proveir d'accés a Internet de
banda ampla a poblacions amb menys de
1.500 habitants que no tinguessin cobertu-
ra d'ADSL. L'execuci6 inicial del projecte
a Barcelona i Girona, pero, no va respondre
a les expectatives. El Govern va
redissenyar el projecte Banda Ampla Rural
i el marg de 2006 va resoldre una nova ad-
judicaci6 per a la seva extensi6 a les co-
marques de Girona, Barcelona i la Catalunya
Central. Font: Secretaria de Comunicacio
(2006b) i Generalitat de Catalunya [En li-
nia] (2005): "Nou projecte de Banda Am-
pla Rural a Girona, Barcelona i la Catalun-
ya Central. 29 de juliol de 2005".
<www10.gencat.net/dursi/generados/
catala/societat_informacio/recurs/doc/bar_
0.pdf> [Consulta: maig de 2007].
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(9) Vegeu, en aquest mateix informe, el ca-
pitol "La comunicaci6 local”.

Taula 1. Serveis més utilitzats a Catalunya
(2n semestre de 2006) (%)

Serveis Percentatge d’'Us
Comunicacions: correu electronic 82,2
Comunicacions: xat, converses o forums 34,8
Comunicacions: telefonar a través d'Internet o videoconferencia 13,8
Comunicacions: missatges a mobils 11,4
Vendes i inversions: banca electronica i activitats financeres 36,5
Vendes i inversions: vendes de béns i serveis 54
Vendes i inversions: compres de béns i serveis B8
Cerca d'informacio i serveis: cerca d'informacié sobre béns i serveis 83,4
Cerca d'informacio i serveis: reserves de turisme 41
Cerca d'informacio i serveis: accés a mitjans de comunicacio 53,5
Cerca d'informacio i serveis: serveis d'oci (jocs, musica, etc.) 45,1
Cerca d'informacio i serveis: fer tramits o buscar informacio

sobre temes de salut 39,5
Relacio amb organismes de les administracions publiques:

obtenir informaci6 de pagines web de I'administracio 42,7
Relacié amb organismes de les administracions publiques:

descarregar formularis oficials 21,5
Relacio amb organismes de les administracions publiques:

enviar formularis 12,9
Educacio i formacio: cursos de formacio reglada 51
Educaci6 i formacio: cursos dirigits a cerca d'oportunitats d'ocupacio 3,4
Educacio i formacio: altres tipus de cursos 3,4
Altres serveis d'Internet 4,6

Font: Elaboracié propia a partir d'INE (2007b).

2.6. Us social

La cerca d'informacio sobre béns i serveis i el correu electronic, amb percen-
tatges superiors al 80%, concentren els nivells d'Us més elevats de la Xarxa, a
forca distancia de la cerca d'informaci6 vinculada a mitjans de comunicacio,
els serveis d'oci o I'accés a pagines web de I'administracio (INE, 2007a).

3. Oferta de continguts i serveis

3.1. Mitjans de comunicacio

Els mitjans de comunicaci6 digitals han viscut durant els anys 2005 i 2006 una
transicio des de les Ultimes etapes de la crisi dels primers anys dos mil cap a una
nova fase marcada per I'optimisme i la inversio en els projectes a Internet.
Aquest canvi de tendéncia es detecta sobretot en els mitjans d'abast autonomic o
nacional, mentre que en I'ambit de la comunicaci6 local, per la seva dimensio,
només alguns casos excepcionals han seguit la revitalitzacié del sector®. L'evolu-
cié dels mitjans digitals durant el periode es pot valorar a partir de tres indica-
dors significatius: I'aparicio de noves publicacions i la renovacié de moltes de les
existents; el creixement sostingut de les audiencies, i I'increment de la inversid
publicitaria. Un fet significatiu que també cal tenir en compte com a factor dina-
mitzador ha estat la creacié d'ajuts de la Generalitat especifics per al sector.



Un estudi realitzat el 2003 (Salaverria, 2005) constata que Catalunya és el
territori de I'Estat espanyol amb més publicacions digitals d'informacié gene-
ral: d'un total de 1.274 webs informatius recollits al cens, 143 mitjans genera-
listes i 63 especialitzats eren produits a Catalunya. D'aquests, 113 tenien com a
llengua principal el catala, principalment entre els generalistes. No disposem
d'una actualitzacio sistematica d'aquestes xifres, pero la continua aparicié de
noves capcaleres durant els anys 2005 i 2006 (vegeu la taula 2) suggereix que
el volum de mitjans digitals catalans ha tendit a créixer per primera vegada des
del canvi de segle. L'intens periode politic viscut (nova coalicid de govern a la
Generalitat, procés de revisio de I'Estatut) ha motivat que els webs especialit-
zats en el comentari politic siguin la categoria amb més nouvinguts. Destaca,
també, el creixement del grup Nacio Digital, que, a partir del seu lideratge
local amb Osona.com, ha donat el salt a la informaci6 especialitzada i a d'altres
comarques catalanes (vegeu la taula 2).

D'altra banda, els principals mitjans digitals catalans van renovar a fons el
disseny dels seus webs durant aquest periode (VilaWeb i e-noticies, el 2005;
Catalunya Radio, els portals informatius de la CCRTV -amb un nou domini
comu, Noticies.cat, a banda dels habituals-, La Vanguardia, laMalla.net, El
Periodico de Catalunya, Avui, Diari de Barcelona i I'Agéncia Catalana de
Noticies, el 2006). En alguns casos, el procés de renovacié va requerir més
d'un any de gestacio, des de la definicio dels canvis fins a la seva presentacio.
La coordinacio entre el desenvolupament tecnic i la visié del producte a la
redaccio és un dels factors que compliquen aquestes processos d'innovacio,
més facils d'executar en I'ambit del disseny que en el de la redefinicié de les
rutines de treball dels periodistes (Domingo, 2006).

Més enlla de les actualitzacions en el disseny, alguns mitjans van encetar
iniciatives innovadores en el terreny dels continguts, les tecnologies digitals i

Taula 2. Nous webs informatius creats a Catalunya entre 2005 i
2006

Especialitzats en politica

ElDebat.cat Dirigit per Jaume Reixach
OpinioNacional.com Grup Naci6 Digital

Diariolberico.com Dels creadors d'e-noticies, dirigit per Antonio Galeote
ElPlural.com Dirigit per Enric Sopena
ElSingularDigital.com Dirigit per Jaume Cabré

Eurotribune.net Dirigit per Josep Solano

Altres tematiques

Enderrock.cat Mdusica (portal de la revista homonima)
Comunicacio21.com Comunicaci6 (portal de la revista homonima)
NacioDigital.com Tecnologia (Grup Naci6 Digital)
DiariForestal.com Ecologia (Grup Naci6 Digital)
InfoEsports.com Esports (dels creadors d'e-noticies)

Locals

Ripolles.info Grup Naci6 Digital

VallesOriental.com Grup Naci6 Digital

Llusanes.com Grup Naci6 Digital

LaGuitza.info Badalona

CiutatOci.com Barcelona

Font: Elaboracié propia.
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Els principals mitjans
digitals catalans van
renovar a fons el
disseny dels seus
webs durant el bienni
2005-2006
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Internet és cada cop
més audiovisual
gracies a l'extensio de
la banda ampla

El 2005 la Secretaria
de Comunicacio va
instaurar un sistema
de concurs public per
gestionar les
subvencions a mitjans
de comunicacio
privats i, per primera
vegada, va incloure
explicitament els
mitjans digitals entre
els beneficiaris

(10) EI 2004 ja va atorgar subvencions a
mitjans digitals, perd encara no havia de-
senvolupat el sistema de concurs public (Do-
mingo, 2005).

(11) Les condicions de les convocatories es
poden consultar al web de la Secretaria de
Comunicaci6 del Govern de la Generalitat:
<www.gencat.cat/subvencionscomuni
cacio> [Consulta: maig de 2007].

la relacié amb la seva audiencia. VilaWeb, va celebrar el seu desé aniversari
creant un servei de pagament en qué destacava I'opci6 de poder crear blocs (o
weblogs, diaris personals digitals) en el marc del diari digital. A finals de 2006
el servei ja tenia més de 400 blocs, i la redaccio de VilaWeb destacava en por-
tada els articles més rellevants. Un acord amb Enderrock va estendre la inicia-
tiva dels blocs de VilaWeb al web de la revista musical, amb redactors i musics
que reflexionen sobre el dia a dia del sector. La Vanguardia va afegir I'opcio de
fer comentaris al peu de les seves noticies i enllagos a webs de gestio social de
la informacio, en que els internautes recomanen i debaten articles d'actualitat.

Internet és cada cop més audiovisual gracies a I'extensio de la banda ampla.
Més enlla de la popularitat de webs internacionals com YouTube, alguns mit-
jans catalans també van comencar a desenvolupar serveis de video atractius
amb tecnologia Flash, una iniciativa en queé el 3alacarta.cat de la CCRTV va
ser pioner a finals de 2004. El servei de la Corporacié acumula ja més de
20.000 videos de programes de produccid propia disponibles en diverses quali-
tats d'imatge. VilaWeb també ha entrat amb forca en aquesta tendencia, pro-
duint videoreportatges diaris originals per a Internet, creats per un equip de dos
periodistes audiovisuals incorporats al mitja digital per desenvolupar el projec-
te. Els videos estan disponibles a VilaWeb.tv i en programes com iTunes amb
la tecnologia podcast. Els webs de COMRadio i Catalunya Radio van desenvo-
lupar els seus propis serveis de podcast, que permeten als usuaris subscriure's
per rebre automaticament un arxiu MP3 amb el seu programa favorit poc des-
prés que s'hagi emes a la radio, sense haver de visitar el web cada vegada. Es
tracta de la mateixa tecnologia que permet rebre les noticies en els programes
lectors d'RSS, implantada en molts webs durant el 2006. En I'ambit de contin-
guts periodistics també destaquen la iniciativa de Comunicaci621.com d'incor-
porar una secci6 internacional amb quatre corresponsals i el nou canal dedicat
a la dona de laMalla.net.

La Secretaria de Comunicacio de la Generalitat de Catalunya es pot consi-
derar en part responsable d'aquesta revitalitzacié de la innovacio en el sector.
El 2005 va instaurar un sistema de concurs public per gestionar les subven-
cions a mitjans de comunicacio privats i, per primera vegada, va incloure
explicitament els mitjans digitals entre els beneficiaris®. Les subvencions es
divideixen en automatiques (calculades en base a l'audiéncia auditada per
I'OJD i el nombre de treballadors dedicats a I'edicio digital) i destinades a pro-
jectes (concedides en base a la valoraci6 de propostes presentades pels mitjans,
fins a un maxim de quatre per empresa en I'ambit digital)™.

La partida pressupostaria dels ajuts a mitjans digitals va créixer dels poc
més d'un mili6 d'euros de la primera convocatoria als 1,2 milions de la segona.
Tot i aix0, la xifra el 2006 representa només un 7,3% del total de més de 16,3
milions d'euros (principalment destinats a la premsa), i els ajuts a projectes
només van cobrir un 39% dels projectes presentats (Secretaria de Comunica-
ci6, 2005 i 2006a). La taula 3 recull els principals beneficiaris dels ajuts, que
han permes desenvolupar algunes de les innovacions esmentades, com Vila-
Web.tv o el diari digital de la Revista Cambrils. Dels pocs mitjans amb control
de I'0JD, VilaWeb i El Periddico de Catalunya sén els Gnics que superen els
100.000 euros en ajuts automatics gracies al volum de la seva audiéncia.

Les dades de I'OJD mostren un creixement important i sostingut de l'au-
diencia dels webs controlats, proporcionalment molt homogeni entre els mit-
jans liders (vegeu la taula 4). L'excepcié sén dos portals locals generalistes
(Lleida.com i Osona.com), que han mantingut xifres similars d'audiéncia els
Gltims dos anys. En els dos casos amb més usuaris cal puntualitzar que a El



Taula 3. Principals beneficiaris dels ajuts de la Generalitat
a mitjans digitals (en euros)

Empresa o mitja 2005 2006
VilaWeb 339.690 244.248
Grupo God6 150.000 150.000
Grupo Zeta 175.350 117.974
Avui 100.700 153.608
e-noticies 69.500 102.029
Eurotribune.net 72.500 -
Sapiens - 90.000
El Punt - 65.000

Nota: No s’han inclos els mitjans digitals i les empreses amb ajuts superiors a 50.000 euros anuals,
sumant automatics i per projectes.
Font: Secretaria de Comunicacioé (2005 i 2006a).

Periddico de Catalunya no es pot diferenciar entre les visites al web en castella
i en catala; i en les dades de la CCRTV s'inclouen les visites a tots els webs del
grup audiovisual, amb el web juvenil 3xl.net com a principal referent, amb més
de 7 milions de pagines servides, seguit de TV3.cat, amb més de 5 milions de
pagines. El Barometre de la Comunicacié i la Cultura podria proporcionar
dades d'audiéncia molt més completes a través de les enquestes i seria desitja-
ble que pogués establir un control de visites d'ambit catala alternatiu al de
I'0JD*™.

Els anunciants amb seu social a Catalunya han estat sensibles a aquest aug-
ment progressiu de les audiencies i comencen a recuperar la confianga en el
mitja Internet. Encara representa un percentatge infim (un 0,9%) d'un pastis
publicitari dominat per la televisio, pero la inversié en mitjans digitals va créi-
xer un 55% entre les empreses catalanes el 2005, molt més rapid que qualsevol
altre mitja, fet que denota un canvi de tendéncia notable respecte al descens del
17% de 2004 (Associacié Empresarial Catalana de Publicitat, 2005). D'alguna
manera, la bona marxa de la publicitat a Internet a Espanya, on ja supera els 60
milions d'euros en volum de negoci amb un creixement del 33% el 2004 i del
28% el 2005 (Infoadex, 2006), va arribar més tard a Catalunya, amb xifres
encara no comparables®. Les empreses catalanes van invertir 12 milions d'eu-
ros en publicitat a Internet a tot Espanya. No disposem de dades sobre el
volum d'ingressos per publicitat dels mitjans catalans, perd els seus responsa-
bles s'han queixat repetidament en forums professionals* que la centralitzacid
del mercat publicitari a Madrid i el fet que les audiencies a Catalunya s6n com-
parativament més petites (i sense un control sistematic) fan que els sigui molt
dificil competir pels grans anunciants en igualtat de condicions amb els mitjans
d'ambit estatal.

3.2. Continguts generats pels internautes

Un dels fets més rellevants d'Internet a nivell mundial durant el periode 2005-
2006 va ser I'eclosi6 de la produccio de continguts per part dels usuaris de la
Xarxa. La popularitzacié de les eines de publicacio de blocs, gratuites i senzi-
lles, ha fet que en poc més de dos anys s'hagi passat de 2 milions a més de 50
milions de blocs al mon®. Bloc és el terme que finalment ha proposat el Term-
cat per traduir weblog al catala, després que la primera proposta (diari interac-
tiu personal) no fos ben rebuda per la comunitat internauta. Tot i aix0, hi ha
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(12) Vegeu en aquest mateix informe, el ca-
pitol “La publicitat”.

(13) El Barometre va comengar a fer una
prova pilot de les enquestes a finals de 2006.
Font: Barometre de la Comunicaci6 i Cul-
tura [En linia)]: <http://www.fundacc.org>
[Consulta: maig de 2007].

(14) Per exemple, la Setmana dels Mitjans
Digitals, celebrada a Vilanova i la Geltru
I'octubre de 2005 i de 2006. Font: Setma-
na dels Mitjans Digitals [En linia]:
<www.mitjansdigitals.org> [Consulta: maig
de 2007].

(15) Font: Sifry, David [En linia] (2006):
"State of the Blogosphere”, a Sifry Alerts.
<http://www.sifry.com/alerts> [Consulta:
maig de 2007].
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(16) Font: Sifry, David [En linia] (2006):
"State of the Blogosphere", a Sifry Alerts.
<http://www.sifry.com/alerts> [Consulta:
maig de 2007].

(17) Donaire, José Antonio [En linia] (2006):
"Ciberpolitica catalana I". <http://donaire.
blogspot.com/2006/11/cberpoltica-ca
talana-i.htmI> [Consulta: maig de 2007].

(18) Varela, Juan [En linia] (2006): “La ex-
cepcion blogpolitica catalana”, a Perio
distas 21. <http://periodistas21.blogspot.com
/2006/03/1a-excepcin-blogopoltica-ca
talana.html> [Consulta: maig de 2007].

(19) El bloc Saul.cat segueix i analitza de
forma habitual les novetats a la catosfera
politica.

Taula 4. Audiencia controlada per I'OJD de webs informatius
catalans (2004-2006)

2004 2005 2006
El Periédico de Catalunya 501.236 642.307 817.244
CCRTV 421.283* 531.871 680.083
VilaWeb 188.7924 250.925 303.210
Avui 105.472 145.807 170.809
e-noticies - - 86.981
Osona.com 21.951 37.139 36.015
NacioDigital.cat - 18.779 32.209
Lleida.com 27.922 27.861
CiutatOci.com - 7.071° 13.874

Nota: Usuaris Unics mensuals el mes de novembre de cada any.
(A) Gener de 2005, primera dada disponible.

(B) Desembre de 2005, primera dada disponible.

Font: OJD Interactiva (2006).

blocaires com Gabriel Bibiloni que segueixen defensant el terme blog per no
forcar un terme ja existent en la llengua catalana (Llengua Nacional, nim. 53,
pag. 27 i 28). El nombre de blocs catalans no és facil de determinar, ja que les
eines especialitzades no permeten fer cerques prou precises en aquesta llengua.
La taula 5 es basa en un recompte aproximat d'entre els principals serveis cata-
lans de blocs, pero molts internautes catalans utilitzen serveis d'abast global,
com Blogger.com o WordPress.com, i els blocaires més actius prefereixen tenir
el gestor de blocs al seu propi servidor, per la qual cosa molts blocs no queden
recollits. Cal tenir present, a més, que habitualment un 45% dels blocs a nivell
mundial no estan actius, no s'han actualitzat en els Gltims tres mesos®, propor-
ci6 que caldria comprovar si també es déna dins del recompte que oferim aqui.

L'actualitat politica, com en el cas dels mitjans de comunicacio, ha estat un
dels principals factors per esperonar el creixement de I'anomenada "catosfera",
la comunitat de blocs catalans (Molist, 2006). Els partits politics han estimulat
els seus carrecs publics a disposar del seu propi bloc com a mesura d'apropa-
ment als ciutadans. Un estudi fet pel blocaire i exdiputat socialista José Anto-
nio Donaire*” (2006), basat en el directori de més de 260 blocs de politics reco-
pilat pel periodista Saul Gordillo (www.saul.cat), apuntava que I'octubre de
2006 van publicar entre tots més de 2.000 articles i que es tractava d'una eclo-
si6 molt recent: els blocs politics, de mitjana, feia vuit mesos que s'havien cre-
at. Alguns centenars d'internautes, anonims o no, per la seva banda també han
creat els seus propis blocs de comentari sobre I'evoluci6 de les iniciatives poli-
tiques. El més significatiu de la catosfera és, com a la blocosfera en general, el
debat que es genera entre els diferents blocaires a través dels comentaris en les
anotacions dels blocs i en referéncies creuades completades amb enllagos
mutus als arguments d'un i altre. Val a dir que aixd no significa necessariament
que la qualitat del debat politic millori i es tendeixi al consens, siné que més
aviat els blocs serveixen per reafirmar les posicions de cada tendéncia
politica®®. Durant la campanya de les eleccions al Parlament de Catalunya de
2006 van apareixer falsos blocs dels principals candidats a la presidéncia de la
Generalitat. Un altre tipus de bloc politic molt popular sén els andonims autoa-
nomenats "confidencials", que ataquen els punts febles d'un o altre partit amb
dades gens contrastades. Internet s'ha convertit, definitivament, en un espai
més de la comunicaci6 politica®.



Més enlla dels blocs politics, n'hi ha de tot tipus de tematiques: molts sim-
plement son espais personals en que els internautes expliquen les seves expe-
riencies®. La majoria tenen el text com a ingredient principal, pero el video i
I'audio estan guanyant popularitat. Webs globals d'intercanvi de continguts
audiovisuals (Flickr per a fotos i YouTube per a videos son els més populars?)
tenen ja gran quantitat de creacions fetes per internautes catalans. En el cas de
I'audio, a finals de 2006 va crear-se Podcatala.org, el primer portal de podcasts
en catala, on a banda dels serveis a Internet de les radios convencionals s'hi
poden trobar programes fets per internautes.

Taula 5. Nombre de blocs allotjats als principals serveis en catala
(2005-2006)*

2005 2006
Bloc.cat 4.500 7.700
LaComunitat.net 1.300 1.400
Blocs.MesVilaWeb.cat 280 400
Bloc.Balearweb.net 380 500
Blocs.Tinet.cat 150 230
Benvolgut.com 70 80

(A) Dades aproximades, basades en recomptes d'usuaris al directori de cada servei durant els
mesos de desembre de 2005 i 2006. El nombre de blocs actius pot ser molt inferior al d'usuaris
donats d'alta. A Bloc.cat, per exemple, calculem que hi ha 1.500 blocs actius.

Font: Elaboracié propia.

4. La llengua catalana a Internet

L'aprovacié del domini .cat per part de I''CANN, I'organisme gestor dels domi-
nis d'Internet, el 16 de setembre de 2005, va suposar la culminacié d'anys d'ac-
tivisme ciutada i una mostra més del vigor de la llengua i la cultura catalanes a
la Xarxa.

El domini .cat no forma part dels dominis territorials, sind dels patrocinats
per col-lectius socials o empresarials (com el .aero per a empreses d'aviacio o
el .travel per a agencies de viatges). Amb aquesta estrategia, I'Associacié punt-
CAT -que va gestionar la proposta de domini amb el suport de milers d'entitats
i internautes- va aconseguir superar I'escull dels recels politics a la creacié d'un
domini territorial (.ct) per a Catalunya. El domini .cat es va definir com a desti-
nat a la "comunitat linguistica i cultural catalana a Internet"”, amb la qual cosa
es posava l'accent, per tant, en el vessant cultural més que no pas en el politic*.

Després d'una primera etapa de registre de dominis d'entitats catalanes i de
persones que van donar suport a la campanya pel .cat, el 23 d'abril de 2006 es
va obrir el registre lliure. A finals de 2006 s'havien assolit els 20.000 dominis
registrats, i la Fundacié puntCAT ho valorava molt positivament: "Tots aquests
dominis .cat aporten, segons Google, uns 3,5 milions de documents indexats,
situant al .cat davant de tots els dominis patrocinats i alguns dels generics. El
.cat creix amb forga, omple la web de continguts en catala i els fa més visibles
i rellevants"®. La visibilitat que el domini déna a I'espai virtual catala (Mora-
gas, Domingo i Lopez, 2002) és una de les seves principals virtuts i ha de ser-
vir per consolidar una ja molt activa comunitat catalana a la Xarxa.
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L'aprovacio del
domini .cat va suposar
la culminacio d‘anys
d'activisme ciutadai
una mostra més del
vigor de la llenguai la
cultura catalanes a la
Xarxa

(20) Podeu trobar directoris de blocs a
Dmoz.org, Bitacoles.net i Nosaltres.cat.

(21) Per exemple, una cerca de la paraula
"Catalunya" el gener de 2007 oferia més de
3.700 videos a YouTube.

(22) La Fundacié puntCAT s'encarrega de
gestionar el domini i ofereix informacié
completa sobre el procés d'aprovaci6 i el
funcionament actual. Font: Fundaci6 punt-
CAT [En linia]: <www.domini.cat> [Con-
sulta: maig de 2007].

(23) Domini.cat [En linia] (2007): "Ja som
20.000 .cat!". <http://blog.domini.cat
/?p=30> [Consulta: maig de 2007].
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(24) Mas, Jordi [En linia] (2005): “La salut
del catala a Internet el 2005", a Softcatala.
<http://www.softcatala.org/articles/
article60.htm> [Consulta: maig de 2007].

(25) Global Reach [En linia] (2006): Glo-
bal Internet Statistics by Language.
<http://www.glreach.com/globstats/
index.php3> [Consulta: maig de 2007].

El mes d'octubre de 2005 Google tenia indexades més de 7 milions de pagines
escrites en catala*, més del doble de les trobades amb el cercador AlltheWeb el
2003, tot i que la diferencia es deu en part a la millora de les eines de cerca i no
només a la creacio de nous continguts. La proporci6 era de més de dues pagines
per cada internauta catala, si usem com a referéncia el cens linglistic d'internautes
de Global Reach®, que calculava en 2,9 milions els usuaris catalanoparlants.

Malgrat tot, la situacio del catala per sectors encara és molt desigual (WIC-
CAC, 2006): els ambits relacionats amb la indUstria i el comerg son els que

Taula 6. Presencia del catala a Internet per sectors (desembre de
2006)

Presencia del catala Sectors
Molt alta (80-100% dels webs) Universitats
Teatre i dansa

Vins i caves
Fires i salons
Església
Cercadors i directoris
Alta (65-80%) Portals d'Internet (+)*
Musica
ONG
Radio i televisio (-)
Diaris, revistes i agéncies
Mitja (50-65%) Editorials i llibreries
Jocs, videojocs, lleure i comic
Esports (-)
llles Balears (-)
Assegurances i mutues (+)
Cinema (-)
Diversos (+)
Baixa (30-50%) Alimentacio i begudes (+)
Immobiliaries i construccio (+)
Optiques (+)
Viatges, turisme, transports i hotels (+)

Caixes, bancs i entitats financeres

Informatica i Internet (+)

Pais Valencia

Empreses de treball temporal

Telecomunicacions, telefonia mobil i tecnologia
Molt baixa (0-30%) Institucions de I'Administraci6 de I'Estat i la UE

Laboratoris, farmacia i quimica

Moda i perruqueria (+)
Missatgeria, transport i seguretat
Grans empreses i multinacionals
Neteja, perfumeria i drogueria
Electrodomestics i fotografia
Automobil

(A) Els signes (-) o (+) indiquen canvis significatius, negatius i positius, respectivament, respecte al
2004.
Font: Elaboracié propia a partir de WICCAC (2006).




Taula 7. Habits linguistics dels internautes catalans (2003-2005)

2003 2005
Pagina d'inici del navegador Castella 66% 59%
Catala 21% 33%
Altres 12% 8%

Correspondéncia
per correu electronic Principalment catala 34% 38%
Principalment castella 34% 37%
Tots dos per igual 15% 23%
Altres 17% 3%

Font: Elaboracié propia a partir de FOBSIC (2005).

mostren una preséncia del catala més baixa, tot i que amb creixements signifi-
catius en el periode 2005-2006. Cultura, educacié i mitjans de comunicacid
son els ambits on hi ha més webs en catala (vegeu la taula 6). La visio6 global
és positiva, ja que durant el periode els webs en catala als territoris de parla
catalana han superat per primera vegada els webs en d'altres idiomes (princi-
palment, en castella), ja que passen d'un 46% el 2004 a un 52% el 2006. Tot i
aixo, alguns sectors destacats, com radio i televisié o cinema, han sofert recu-
lades en I'Us del catala.

Les poques dades disponibles sobre els habits linguistics dels internautes
catalans indiquen que el castella té una presencia important, pero en disminu-
ci6 en les pagines d'inici dels navegadors, mentre que en les comunicacions
per correu electronic I's de castella i catala és equiparable (vegeu la taula 7).

Diverses institucions catalanes han desenvolupat iniciatives rellevants en
aquest periode per la consolidacié del catala a Internet. Més enlla del suport a
la campanya del domini .cat, el Govern de la Generalitat va finangar la creacio
d'un traductor automatic® de petits textos i webs, inicialment del catala al cas-
tella, I'anglés i el francés, en totes dues direccions. Amb aixo es pretén pro-
moure el consum de continguts web catalans entre usuaris que no coneixen la
llengua i facilitar la navegacié en webs d'altres idiomes als internautes cata-
lans. La FOBSIC, gestora del nou observatori de la societat de la informacio
promogut per la Generalitat, Localret i la UOC, va crear Llengua.org, un espai
amb recursos per comunicar-se i crear webs en catala. La Biblioteca de Cata-
lunya va crear diversos projectes per a la preservacio i la difusié de continguts
digitals en catala: Padicat (Patrimoni Digital de Catalunya), un arxiu historic
de webs catalans; RACO (Revistes Catalanes amb Accés Obert), una hemero-
teca digital de publicacions cientifiques i culturals, i ARCA (Arxiu de Revistes
Catalanes Antigues), amb versions escanejades de publicacions del segle XIXi
la primera meitat del segle XX.

5. Conclusions

El balang global de I'evoluci6 d'Internet a Catalunya durant el periode 2005-
2006 ha de ser necessariament ambivalent. Des d'una perspectiva positiva,
entre els assoliments més remarcables n'hi ha un que destaca especialment: el
reconeixement i la posada en marxa del domini .cat, que atorga a la cultura
catalana un dels valors més preuats a la Xarxa: la visibilitat.
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(26) Per a més informacio, vegeu el web del
traductor automatic de la Generalitat de Ca-
talunya: <traductor.gencat.cat> [Consulta:
maig de 2007].
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periode 2005-2006 ha
de ser
necessariament
ambivalent

També és positiu el procés de revitalitzacio dels mitjans de comunicacio
digitals (noves publicacions, renovacio de les ja existents, creixement d'audien-
cies, etc.), que en certs casos ja han arribat a celebrar el dese aniversari. Cal
esmentar en aquest aspecte el paper dinamitzador que han jugat els ajuts espe-
cifics per al sector atorgats per la Generalitat. Amb tot, en el cas dels mitjans
locals aquesta revitalitzaci6 només arriba a donar-se de manera excepcional.

La innovacio en els mitjans digitals s'ha pogut percebre en tres ambits: con-
tinguts, tecnologies i relacié amb I'audiencia. En aquest sentit, les novetats a
I'Internet catala estan en consonancia amb I'evolucio de la Xarxa a nivell mun-
dial. L'eclosié de la producci6 per part dels usuaris, mitjancant la popularitza-
ci6 dels blocs, i la incorporacié cada cop més important de serveis de video
han estat els fets més significatius dels anys 2005 i 2006. Precisament el segon
fenomen guarda relacié amb I'extensio de la banda ampla, que esta experimen-
tant un rapid creixement, encara que desequilibrat territorialment, com ha
denunciat el mateix Sindic de Greuges. Aixo implica que caldra avaluar en
propers informes el resultat d'iniciatives com ara el projecte d'extensid de la
Banda Ampla Rural de la Generalitat.

De l'analisi de les dades estadistiques del sector es poden destacar punts
febles com la perdua de posicions de lideratge dins el context espanyol (usua-
ris, presencia a les llars) o la feble presencia a les petites empreses.

Pel que fa a I'idioma, d'una banda persisteix la presencia desigual del catala
segons el sector, que fins i tot ha experimentat una disminuci6 en ambits clau
com radio i televisio o cinema. De I'altra, els webs en catala als territoris del
domini linglistic han superat per primera vegada els webs en altres idiomes.
Es a dir, en aquest terreny concret també caldria parlar d'ambivaléncia.
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Capitol 9

Les telecomunicacions

Pere Vilai Fumas
Director de Tecnologia de la Corporaci6é Catalana de Radio i Televisié

Monica Garcia Massagué
Responsable de Comunicacio i Marqueting de Catalan Films & TV

Roger Vila Gonzalez
Estudiant d'Enginyeria de Telecomunicacions
(Enginyeria i Arquitectura La Salle, Universitat Ramon LIull)

Aquest capitol s'ocupa de I'evoluci6 del sector de les telecomunicacions a Catalunya el
bienni 2005-2006, a partir de la descripcié de la situacio de la telefonia mobil, la banda
ampla i les xarxes de difusi6 dels senyals de radio i televisid. El text aborda els operadors,
serveis i continguts de qué es disposa al Principat, i I'acceptacio que tenen entre els
ciutadans, amb la incipient popularitzacié de la telefonia de tercera generacio, la
penetracio progressiva de la banda ampla i I'extensio de les xarxes de difusio hertziana dels
senyals digitals, sobretot de la televisio.
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visible per a l'usuari
final d'aquesta
revolucio tecnologica
accelerada

L'iPhone és un
exemple excel'lent de
convergencia
tecnologicai la seva
irrupcio al mercat
remoura els habits
dels usuaris
d'Interneto els
procediments de
consum de video i
audio

(1) Font: El Economista [En linia] (2007):
"El Nasdaq aprovecha el despegue de
Apple en una sesion marcada por la debi-
lidad del petréleo”. <http://www.eleco
nomista.es/mercados-cotizaciones/
noticias/128897/04/07/El-Nasdaq-
aprovecha-el-despegue-de-Apple-en-una-
sesion-marcada-por-la-debilidad-del-
petroleo.html> [Consulta: abril de 2007].

(2) Font: CMT [En linia] (2006): “La Co-
misién Europea respalda la decision de la
CMT sobre los operadores moviles
virtuales”.  <http://www.cmt.es/cmt/do
cument/c_prensa/2006/nota_omv.pdf> [Con-
sulta: maig de 2007].

1. Introduccio

El sector de les telecomunicacions ha esdevingut el lider de I'onada d'innova-
cions que definira la nostra societat fins al 2010. L'estudi The future of tele-
communications 2006-2011 (The Insight Research Corporation, 2006)
assenyala tres possibles escenaris:

- Les xarxes continuaran evolucionant, pero cap no sera substituida.

- Les xarxes evolucionaran cap a la ubicacié global basada en una solucié
Internet.

- Les xarxes evolucionaran cap a un sistema de connectivitat sense cables
(wireless, la ubiquitat sense Illigams).

En aquest capitol es considera que cap d'aquests escenaris es produira en
un sentit pur sind que tots tres s'entrecreuaran, competint entre ells segons
ambits geografics i socials. En aquest sentit, els indicadors que impulsaran la
transformacio seran, segurament, els seglients: la capacitat de combinar veu,
video i dades per transport IP (Internet Protocol); I'estabilitzacio de I'oferta de
fibra optica amb les conseglients guerres de preu i rebaixes substancials, i la
multiplicacié de la banda ampla local amb solucions combinades de fibra,
cable i sense fil (wireless, Wi-Fi). D'altra banda, augmentaran les exigéncies de
seguretat i resultara més dificultos, en conseqiiencia, protegir els usuaris d'In-
ternet.

2. La telefonia mobil, exponent de la innovacio

En qualsevol cas, sembla que la telefonia sera la punta de Ilanca visible per a
l'usuari final d'aquesta revolucié tecnologica accelerada. Bona mostra d'aixo ha
estat la presentacid en societat del mobil d'Apple el mes de gener de 2007,
I'iPhone, que reuneix en el mateix terminal elements del reproductor de misica
iPod i video. Només amb I'anunci de la seva presentacio -el telefon no sera dis-
ponible fins al mes de juny de 2007- Apple aconseguia revalorar les accions en
un 8,5%:. L'aparell en qliestié permet, igualment, la navegacid per Internet i el
tractament d'imatges amb una resolucié més que notable (dos megapixels). Tan-
mateiX, I'objectiu més revolucionari d'Apple és fer-se amb 1'1% del mercat mun-
dial de telefonia mobil: uns 10 milions d'unitats. L'iPhone és un exemple
excel lent de convergéncia tecnologica i la seva irrupcié al mercat remoura,
sens dubte, les participacions de la resta de companyies tradicionals, aixi com
els habits dels usuaris d'Internet o els procediments de consum de video i audio.

El canvi tecnologic constant ens manté en un estat de transicié permanent, i
si I'iPhone es considera avui un revulsiu en la telefonia mobil, caldra recordar
que fa un parell d'anys es considerava d'igual manera els operadors mobils vir-
tuals (Mobile Virtual Network Operator, MVNO). Aquests nous agents son
companyies que no disposen de xarxa propia de telecomunicacions i que, de
moment, ofereixen serveis basics de veu i missatges. Aquest model d'explota-
cié economica ha aconseguit el vistiplau del regulador europeu?, que ha obligat
a companyies com Movistar, Vodafone i Orange a establir-ne acords (és el cas
de Telecor amb Movistar, Euskaltel amb Vodafone i Happy Movil amb
Orange). L'aparicio6 d'aquests operadors, també amb el suport de la Comissio
del Mercat de les Telecomunicacions (CMT)?, que haura de vetllar per la seva
implantacio, afectara presumiblement tres variables: la qualitat, els preus i la



inversio. Aquest augment de la competéncia ha portat les companyies amb xar-
xa de telecomunicacions (operadors mobils amb xarxa) i algunes associacions
d'usuaris a alertar sobre el possible perill de convertir el mercat de la telefonia
mobil en un mercat problematic similar al de I'accés a Internet. Les estadisti-
ques de 2006 del Ministeri d'IndUstria sobre les reclamacions d'usuaris mostren
que el mobil, amb 47 milions d'abonats, representa un 15,3% de les queixes
(un 10,5% el 2005), mentre que I'accés a Internet, amb 7 milions d'usuaris de
banda ampla, suposa el 32,7% (un 28,1% el 2005)*.

2.1. Panorama de la telefonia mobil

La implantacio de la telefonia mobil no deixa de créixer. A I'Estat espanyol hi
ha més nimeros de mobil que poblacié, amb uns cinquanta milions de linies
(El Pais, Negocios, 22-04-2007, pag. 7). Es a dir, s'ha superat amb escreix el
100% del mercat (moltes persones tenen més d'un nimero), mentre que la tele-
fonia fixa va perdent terreny (totes les companyies pateixen perdues, excepte
Telefénica). D'altra banda, durant el bienni 2005-2006, a I'aparici6 dels opera-
dors mobils virtuals s'ha afegit el naixement, a finals de 2006, del quart opera-
dor de telefonia mabil, Yoigo, que incrementa aixi I'oferta amb qué compta
I'usuari de telefonia mobil (Avui, 01-12-2006, pag. 23).

Tanmateix, I'elevat nombre de linies encara no aprofita les possibilitats que
la tecnologia ofereix. Malgrat els gairebé 4 milions d'usuaris que a Espanya
disposen d'un terminal mobil 3G® (El Pais, Negocios, 22-04-2007, pag. 7), I'ex-
plotacid tecnologica d'aquests aparells per part del consumidor és encara
modesta, sobretot si es té en compte que les companyies xifren en 2,7 milions
els clients que es beneficien de les prestacions de la tecnologia de tercera gene-
racid. Aixi, el setembre de 2006 Vodafone liderava el mercat amb 1,7 milions
de clients de 3G, molt per sobre dels 685.000 del lider del mercat de telefonia
mobil convencional, Movistar, o dels 242.000 d'Orange (Expansion, 15-11-
2006, pag. 5). Son xifres que encara estan lluny dels gairebé 14 milions de
linies contractades amb qué comptava Vodafone I'Gltim trimestre de 2006, els
més de 21 milions de Movistar o els 11 milions d'Orange (CMT, 2007).

La telefonia mobil es troba immersa, doncs, en una rapida transformacio
que continua evolucionant en tres direccions principals®:

1. Millores en la cobertura de xarxa i en la velocitat del transport de
senyals.

2. Millores en els mateixos mobils -pantalles, processadors, memaoria, pres-
tacions, etc.- i aparicio de targetes i nous elements de connexid a xarxa de
mobils.

3. Millores en els serveis i en I'accés als continguts.

Amb relaci6 als avencos tecnologics, les darreres passes d'aquesta evolucio
han arribat durant I'any 2006 de la ma de I'anomenat 3,5G. Aquest nou servei,
evolucié de l'anterior (3G), vol fer arribar la banda ampla al mobil. L'objectiu
és poder connectar-se, inicialment, a velocitats d'1,8 megabits per segon i
millorar de manera significativa tant I'accés a dades com a continguts multime-
dia. La tecnologia emprada en aquest cas és 'HSDPA (High Speed Downlink
Packet Access), amb una velocitat que anira creixent progressivament fins arri-
bar als 14,4 Mbps (la maxima que ofereix aquesta tecnologia). Les tarifica-
cions també seran en aquest cas en funcid del trafic, amb uns preus inicials al
voltant dels 15 euros per a 1 GB i 30 euros per a 5 GB.
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(3) Durant el bienni 2005-2006 s'ha produit
el trasllat de la CMT a Barcelona, que es va
fer efectiu a principis de 2006. Malgrat tot,
el desembre d'aquell any el Tribunal Suprem
va donar la rad als recursos presentats per
la Comunitat de Madrid i pels treballadors
contra el trasllat de I'organisme de Madrid
a la capital catalana. Pocs dies després, el
Consell de Ministres aprovava un nou Reial
Decret que solucionava els defectes de for-
ma que havia trobat el Suprem en el trasllat
de la CMT. Fonts: CMT [En linia] (2006):
"La CMT culmina su traslado a Barcelona".
<http://www.cmt.es/cmt/document/c_
prensa/2006/NPTraslado.pdf>; Comunica-
cio21.com [En linia] (2006): "EIl Suprem
déna la raé al recurs presentat contra el tras-
llat de la CMT". <http://www.
comunicacio2l.com/textecomplet.asp?
id_texte=4556>, i La Moncloa [En linia]
(2006): “Establecimiento de la sede de la
Comision del Mercado de las Telecomuni-
caciones". <http://www.la-moncloa.es/
ConsejodeMinistros/Referencias/_2006/refc2
0061222.htm#MercadoTelecomunicacio-
nes> [Consulta: maig de 2007].

(4) Font: Ministeri d'Industria Turisme i Co-
merc [En linia] (2007): "La Oficina de Aten-
cion al Usuario de Telecomunicaciones re-
solvié 15.400 reclamaciones en 2006".
<http://www.mityc.es/es-ES/Servicios/
GabinetePrensa/NotasPrensa/npbalan
ceoficinadelusuario.htm> [Consulta: abril
de 2007].

(5) 3G és I'abreviacit de la tercera genera-
ci6 de telefonia mobil. Els serveis associats
a la tercera generacié permeten transferir
veu i dades -una trucada telefonica- i tam-
bé dades no-veu -descarrega de programes,
intercanvi de correus electronics i missat-
geria instantania. 3,5G és una evolucié de
la tecnologia 3G.

(6) Per a una informacié de context sobre
els sistemes de telefonia mobil, vegeu
I'apartat 2 del capitol "Les telecomunica-
cions" de I'Informe de la comunicaci6 a Ca-
talunya 2003-2004.
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El febrer de 2007, el
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sobre la TDT mobil
per establir els
procediments de
funcionament
d'aquest nou servei
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demandes entre els
usuaris de 36 és la
descarrega musical

(7) Font: 3GSM World Congress 2007 [En
linia]: <http://3gsmworldcongress.com>
[Consulta: abril de 2007].

(8) Font: Ministeri d'IndUstria, Turisme i
Comerc [En linia] (2007): “El Ministerio de
Industria, Turismo y Comercio inicia la con-
sulta publica sobre la TDT en movilidad".
<http://www.mityc.es/es-ES/Servicios/
GabinetePrensa/NotasPrensa/Historico
Noticias/2007/3/consultatdtenm%c3%b3
viles.28.03.07.htm> [Consulta: abril de
2007].

(9) Font: Vodafone [En linia] (2006): "Vo-
dafone Espafia super6 los 14 millones de
clientes a 30 de septiembre de 2006, con un
15% de incremento de los ingresos en su
primer semestre fiscal". <http://www.
vodafone.es/Vodafone/LaCompanya/
NotaSalaPrensa/0,3203,31136,00.htmI>
[Consulta: abril de 2007].

El conjunt que formen I'aparell telefonic digital, la infraestructura digital de
la xarxa i els serveis i formes d'accés als continguts posa a disposicié de l'usua-
ri final un sistema de navegacio similar a Internet. El resultat de tot plegat és la
implantacio de canvis importants pel que fa a les maneres com el ciutada acce-
deix als continguts en xarxa.

2.2. Productes i continguts de la telefonia mobil

Amb la digitalitzacio de la telefonia mobil (terminal, senyal i serveis) i la posa-
da en marxa de les noves xarxes 3G i 3,5G ens trobem finalment amb una
infraestructura d's personal, que no solament facilitara la comunicacio inter-
personal propia del teleéfon, sind que també oferira un potent servei de banda
ampla d'accés a continguts.

A més de les videotrucades, els MMS (Multimedia Messaging System) -sis-
tema per enviar missatges multimedia entre telefons mobils- i els continguts
multimedia, com hem vist, la mateixa infraestructura ja ens proporciona la pos-
sibilitat de navegar per Internet a velocitats que poden arribar als 1,8 Mbps i
accedir a continguts en xarxa. Aquesta prestacio suposa la facilitat de connec-
tar-nos de manera totalment operativa amb les nostres dades; poder enviar i
rebre informacid i fitxers audiovisuals; fer videoconferéncies, i altres serveis
que aniran apareixent els propers anys.

Aquestes xarxes, 3G i 3,5G, i els nous receptors també ofereixen la possibi-
litat de rebre radio i televisié en el mateix teléfon, tal com es va demostrar a la
fira de la telefonia mobil 3GSM a Barcelona el febrer de 2007°. De fet, en el
marc d'aquest congrés, el Ministeri d'Inddstria va anunciar I'inici d'una consul-
ta publica sobre la TDT mobil per establir els procediments de funcionament
d'aquest nou servei. Segons el Ministeri, Espanya és el pais europeu en qué
més proves pilot sobre TDT en mobilitat s'han fet, que han confirmat la viabili-
tat tecnica d'aquesta prestacio i I'existéncia d'una demanda potencial entre els
usuaris®.

De moment, pel que fa al consum de continguts, els dos operadors liders
del mercat, Movistar i Vodafone, assenyalen que la reina de les demandes entre
els usuaris de 3G és la descarrega musical. Segons Movistar, els serveis que
registren més demanda entre els seus abonats sén la musica en tots els seus
formats (videoclips, tons reals, polifonics, MP3, etc.), els videojocs, els xats,
els m-blogs, les alertes de noticies i les graelles de televisié (El Pais,
Ciberpais, 09-02-2006, pag. 6). Vodafone ha vist, d'altra banda, com el trafic
de dades en la xarxa 3G supera ja la xarxa GPRS (General Packet Radio
Service), considerada la generacio 2,5, entre la segona -GSM- i la tercera -
UMTS. Respecte als serveis amb més éxit, també aqui destaca la descarrega de
musica (amb un creixement mensual del 23%), videos (42%) i videojocs
(11,5%) (EIl Pais, Ciberpais, 09-02-2006, pag. 6). De fet, entre juliol i setem-
bre les descarregues de cangons van superar les 250.000 mensuals, i els ingres-
sos de veu i dades dels dispositius 3G suposaven un 15,9% dels ingressos per
serveis totals®.

Aixi doncs, amb el 3G ja en servei, el desplegament del 3,5G, amb la con-
nexio a dades i la navegacio a velocitats molt atractives, es completa el paquet
de prestacions de la telefonia mobil que sembla, aixi, que arriba a la maduresa.



3. Estat i perspectives dels serveis de banda
ampla: cable i ADSL

El bienni 2005-2006, i passats ja uns quants anys des de la popularitzacié de la
connexi6 a la xarxa, les maneres d'accedir-hi han anat evolucionant. Els
modems que assolien velocitats d'uns 50 kbps (versions V90 i V92) han donat
pas a noves tecnologies d'accés a la xarxa amb velocitats superiors al megabit
per segon. En son exemples I'ADSL, el cable i la Power Line, o connexié mit-
jangant la xarxa electrica (PLC, Power Line Communication), també anomena-
da BPL (Broadband over Power Lines) o PLT (Power Line Telecommunications).

El panorama catala de I'accés a la xarxa esta format per una preséncia ja
residual dels vells modems que treballaven sobre les freqiiéncies telefoniques
(amb velocitats fins a 56 kbps), una penetracio limitada del cable, una rapida i
desigual implantacio6 de I'ADSL i les noves formes de connexié mitjancant la
xarxa electrica (tecnologies Power Line) que, de totes maneres, no s'han acabat
d'implantar.

El servei d'ADSL, que inicialment oferia velocitats d'un megabit per segon,
ha anat evolucionant fins a arribar al servei anomenat ADSL2+. Aquesta tecno-
logia, també sobre cable telefonic, permet assolir velocitats de "baixada™ (de
la xarxa cap a l'usuari) de fins a 24 megabits per segon, i velocitats de
"pujada" (de l'usuari cap a la xarxa) de fins a 2 megabits per segon. Cal
tenir present, pero, que les velocitats finals d'accés acostumen a ser molt més
baixes®.

La venda de serveis d'ADSL s'acompanya d'ofertes complementaries. Aixi,
es fan descomptes molt importants en telefonia, amb tarifes "planes" que
inclouen la totalitat de trucades locals i estatals, ofertes amb les trucades a
mobils, accés a un ampli ventall de canals de televisid, etc.

El cable a Catalunya es va popularitzar de la ma d'Ono. Aquesta tecnologia,
a diferencia de I'ADSL que, com ja hem dit, utilitza el canal telefonic, es basa
en la implantacio sobre el territori d'una nova infraestructura, que porta fins a
la llar el cable coaxial (modem de cable) o bé la fibra optica. El desplegament
es fa sobre la base d'unes llicéncies i, poc a poc, es va escampant arreu del
territori; la cobertura a hores d'ara és bastant més reduida que I'ADSL. L'oferta
en comunicacions o en continguts del cable és molt semblant a I'ADSL.: truca-
des gratuites, canals de televisid, etc.

L'altra tecnologia que permet la banda ampla és la Power Line. En aquest
cas, la comunicacié i els continguts es transmeten a través de la xarxa electrica,
amb velocitats que poden arribar als 40 Mbps. La informacio circula en fre-
qliencies situades a bandes on no s'interfereix amb el corrent eléctric. En prin-
cipi, aquesta tecnologia apareix com una alternativa realment comoda i acces-
sible, ja que els usuaris només han de connectar un petit modem als endolls de
casa i a partir d'aqui ja hi poden comencar a descarregar i enviar informacio.
La implantacio d'aquesta tecnologia suposaria una empenta molt important a la
liberalitzacio del mercat de les telecomunicacions i permetria donar cobertura
de banda ampla a les Ilars que tenen poques possibilitats de rebre el cable
telefonic i que, conseglientment, no tenen accés a I'ADSL. Tanmateix, la
Power Line sembla que no acaba de convertir-se en una oferta comercial soli-
da. De fet, des de 2003 Iberdrola (a Madrid i Valéncia) i Endesa (a Saragossa i
Cadis) oferien aquest servei, pero el desembre de 2005 Endesa va tirar la tova-
llola i va deixar d'oferir-lo a la capital aragonesa, concentrant-se només a la
ciutat gaditana. Iberdrola assegurava seguir apostant per aquesta tecnologia (El
Pais, Ciberpais, 02-02-2006, pag. 1).
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(10) Font: Telenoticies.cat [En linia] (2005):
"Els internautes afirmen que cap operador
ofereix la velocitat d'accés a la xarxa pro-
mesa”.  <http://www.noticies.cat/pnoti
cies/notltem.jsp?item=noticia&idint=92749>
[Consulta: abril de 2007].
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(11) Font: Noticies del Govern de
Catalunya [En linia] (2007): "La banda am-
pla arribara al 97,7% de la poblacié cata-
lana a final d'any". <http://premsa.gencat
.net/display_release.html?id=25407> [Con-
sulta: abril de 2007].

La Generalitat de Catalunya ha continuat I'esfor¢ per tal de fer arribar la
banda ampla a tot I'ambit rural, endegat el 1999 amb projectes pilot com Solso-
net. Amb I'objectiu de cobrir la totalitat de les poblacions amb més de 100
habitants on no arriba la telefonia de cable, el 2003 es va elaborar un projecte
basat en tecnologia sense fil (WiMAX), I'execuci6 i I'explotacio del qual es
van adjudicar a I'empresa Iberbanda. Aquest projecte, que s'esta desplegant per
fases, ja esta en disposicid a hores d'ara de donar servei a quasi totes les zones
objectiu de les comarques de Lleida i Tarragona, pero el desplegament a la res-
ta de comarques de Girona i Barcelona s'ha anat endarrerint sobre les previ-
sions inicials, i es calcula que a finals de 2007 la cobertura amb banda ampla
arribara al 97,7% de la poblaci6 catalana™. L'oferta concreta és d'Internet de
banda ampla (d'1 a 8 Mbps) i telefonia. Els preus sén semblants a I'ADSL de
cable (uns 39 euros mensuals).

3.1. Operadors i serveis a Catalunya

Els usuaris de I'ambit catala, en la seva majoria, podem accedir a la banda
ampla, tant des dels circuits d'’ADSL com des dels sistemes d'accés basats en
les tecnologies del modem de cable i també en 'ADSL2+. Les diferents possi-
bilitats de connexié amb banda ampla, pero, depenen encara de la zona geogra-
fica concreta, tant pel que fa al desplegament de les tecnologies ADSL i
ADSL2+ com del cable. El grafic 1 reflecteix les proporcions de cadascun
d'aquests mitjans en nombre d'abonats i d'empreses a Espanya, segons dades
de 2005.

Grafic 1. Evolucié de la banda ampla a Espanya (2003-2005)
(en milers de linies)
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Font: CMT (2005: 86).

La proporcié més important correspon a I'ADSL, seguida del cable. Les
dades sobre les tecnologies Power Line i satel-lit encara no sén significatives.

Les empreses que ofereixen I'ADSL a Catalunya, en certa manera sén una
extensid i una ampliacié de les companyies que operen a I'Estat espanyol, entre
d'altres Telefonica, Orange, Jazztel, Terra i Ya.com. La primera d'elles, Telefo-
nica, treballa totalment sobre les seves infraestructures; les altres actuen com a



majoristes i revenedors d'una part important d'aquestes infraestructures, bus-
cant la diferenciacio (amb la primera i entre elles) en les marques, els preus,
els serveis i els continguts.

El tipus de connexi6 que s'ofereix és esglaonat en velocitats: comenca a
partir d'1 Mbps de pujada i 300 kbps de baixada, i augmenta progressivament.
Aixi es disposa, amb diferents preus, de connexions a 2 Mbps/300 kbps, 4
Mbps/300 kbps, 6 Mbps/512 kbps i 20 Mbps/1 Mbps, etc. EI conjunt d'ofertes
també inclou promocions especials d'alta amb quotes reduides durant els pri-
mers mesos, aixi com el servei més economic en diferents franges horaries (24
hores i franges diaries). També s'inclouen modems i encaminadors (routers) -
amb possibilitat de connectar diferents ordinadors al mateix temps, possibilitat
de connexions sense fil, etc.-, servei gratuit d'hostatge (hosting), comptes de
correu, assisténcia técnica, antivirus, etc. Les durades dels contractes acostu-
men a ser d'un any i les quotes se situen de vegades per sota dels 30 euros
mensuals durant la promocié inicial, encara que després arriben a la franja dels
40 euros mensuals.

L'altre operador alternatiu és el de les empreses de cable. A Catalunya
donava aquest servei a principis de 2000 I'empresa Menta; des de principis de
2003, amb la marca Auna, i des de 2006, integrada a Ono. Ono engloba tots els
serveis de Menta i d'altres operadors de cable espanyols (és el cas de Madritel,
Canarias Telecom, Supercable Andalucia, etc.).

Ono, a Catalunya, és present i opera a les principals ciutats de les quatre
demarcacions catalanes. La companyia ofereix un servei que pot englobar tant
la connexio6 de banda ampla (amb tecnologia modem de cable) com telefonia i
televisio per cable. En aquest cas, pel que fa a la banda ampla, ofereix un ser-
vei a 4 Mbps. Les quotes mensuals generalment comencen a partir dels 35
euros.

3.2. Productes, continguts i serveis

El sentit d'aquesta infraestructura en xarxa rau fonamentalment en les possibi-
litats d'accés i transmissid de continguts i serveis. Encara que algunes de les
velocitats de transmissio -a partir de 6 Mbps- permeten el transport de video
amb qualitat de difusi6 (broadcast), els productes televisius es comercialitzen
en una plataforma a banda. Aquest és el cas de Telefénica amb Imagenio, de
Jazztel amb Jazztelia TV o d'Orange amb Orange TV. Els productes estandard
de banda ampla sén, basicament, els segiients:

- Noticies.

- Continguts de servei: registre d'usuaris, aloums de fotos, butlletins, cerca-
dors, xats, correu, forums, logos, tons, postals, traductors/diccionaris, meteoro-
logia, carreteres.

- Catalegs de musica, amb cangons per escoltar o bé per descarregar-se.
Canals tematics musicals amb videos, noticies i concerts.

- Possibilitat de fer videoconferencies i multiconferéncies.

- Continguts de formacio.

- Continguts d'entreteniment: cartellera de cine, contactes, hordscops, jocs
en linia.

- Guies: de carrers, de lleure, pagines grogues.

Les companyies obtenen part d'aquests continguts mitjancant acords amb
proveidors externs, especialment en arees com la de jocs o de cinema; aquest
és el cas de I'acord d'Imagenio amb Paramount per oferir estrenes de cinema en
exclusiva (Cinco Dias, 07-06-2006, pag. 10)%.

CAPITOL 9

LLes telecomunicacions

Ono ofereix un servei
que pot englobar tant
la connexioé de banda
ampla com telefoniai
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Encara que algunes
de les velocitats de
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el transport de video
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(12) D'altra banda, quant a proveidors de
continguts, també és interessant destacar
que la CCRTV ha ofert I'accés a continguts
a través de la banda ampla. Es tracta del ser-
vei 3alacarta, de video segons demanda, que
permet visualitzar diferents continguts de
Televisi6 de Catalunya, i que la primavera
de 2007 esta en explotaci6 a velocitats de
500 kbps. Font: Televisi6 de Catalunya [En
linia] (2007): <www:.tv3.cat> [Consulta:
maig de 2007].
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Amb dades de 2005, el
24,7% de les llars
catalanes tenien
accés a Internet a
través de banda
ampla, més de 5 punts
per sobre de la
mitjana espanyola de
llavors (19,4%)

A principis de 2007, a
Catalunya, Ono
comptabilitzava uns
200.000 clients, entre
llars i empreses

3.3. Penetracio i perspectives

Amb dades de gener de 2006 a Espanya hi havia al voltant de 5 milions de
linies de banda ampla en servei. El ritme de creixement és prou fort, i ja a
finals de I'any 2006 el nombre d'abonats totals a linies d'alta capacitat havia
superat els 7 milions, cosa que suposa un 40% d'augment respecte a l'exercici
anterior. Amb dades de 2005, el 24,7% de les llars catalanes tenien accés a
Internet a través de banda ampla, més de 5 punts per sobre de la mitjana
espanyola de llavors (19,4%), fet que suposava que un 60,4% de les llars
connectades a Internet a Catalunya disposaven d'accés d'alta velocitat (Funda-
cion Telefdnica, 2006).

Grafic 2. Quota de mercat de banda ampla a Espanya entre els
principals operadors (2005)
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Font: CMT (2005: 93).

Les perspectives de creixement de I'ADSL de cara al futur sén bones en
tots els ambits: creixement del nombre d'usuaris, arribant a quotes de 40.000
altes mensuals a Catalunya; creixement en velocitat de les connexions i en
prestacions; desenvolupament de continguts, i aparicio de nous productes i sis-
temes. L'evolucié de la tecnologia de transport, emmagatzematge i gestio de
continguts permet millorar la capacitat de I'ADSL, fins al punt de fer servir
video amb qualitat de difusi6 (broadcast) (aquest és el cas d'Imagenio, Jazzte-
lia TV i Orange TV, descrits més endavant). Les perspectives de I'ADSL també
son forga bones perque aquesta tecnologia utilitza la infraestructura telefonica
existent, que pot ser comercialitzada per diferents empreses.

Pel que fa als sistemes d'accés basats en la tecnologia de modem de cable
les perspectives també son optimistes. Els plans d'Ono passen per fer fortes
inversions a Catalunya. Segons la companyia, a principis de 2007 les inver-
sions realitzades s'elevaven fins a 1.350 milions d'euros, i al Principat, Ono
comptabilitzava uns 200.000 clients, entre llars i empreses (fent competéncia
directa a 'ADSL) (Ros i Vela, 2007).



Cal tenir present, no obstant, a I'hora de competir, que el desplegament del
modem de cable té un important handicap: a diferéncia de I'ADSL, que treballa
sobre la instal-laci6 telefonica, aquests sistemes d'accés requereixen del desple-
gament d'una nova infraestructura que, a més de ser cara, és complexa i té
importants dificultats d'implantacié. En I'exercici 2006-2007, Ono comptava
amb 21 municipis amb serveis de cable, fonamentalment a I'area metropolitana
de Barcelona (Ros i Vela, 2007)%.

-

4. Xarxes de contribucio i difusio dels senyals de
radio i televisio

4.1. Infraestructura

Parlar de les xarxes de contribuci6 i de difusié dels senyals de radio i televisio
suposa, avui dia, parlar d'un ventall molt ampli de sistemes:

- Xarxes hertzianes, tant en analogic com en digital

- Xarxes per satel lit

- Xarxes de cable

- Distribucié per IP (amb banda ampla)

L'accés majoritari de l'usuari catala als continguts de radio i televisio es fa a
través de dues grans xarxes hertzianes (la instal-lada per Retevision -ara Aber-
tis- i la instal lada per la CCRTV) esteses pel pais. Ambdues estan ben estruc-
turades i tenen un bon nivell de capil-laritat, que els ve donat pel gran nombre
de centres en servei (al voltant dels 200).

Aquestes infraestructures estan operades per I'empresa Tradia, propietat del
grup Abertis, que, a més de donar servei a les emissores locals i d'ambit catala,
també dona servei a les emissores d'ambit estatal. Tradia també té en marxa,
encara que amb cobertura més restringida (als centres emissors principals), els
serveis de radio i televisid digital.

Des d'aquests punts es difonen els senyals que es reben a les cases (televi-
si6 i radio d'ambit espanyol, d'ambit catala i d'ambit local i comarcal). Alguns
son centres d'una certa entitat que cobreixen un nombre molt important de llars
(Collserola, Rocacorba, Alpicat, la Mussara, entre d'altres), amb poténcies ele-
vades i amb possibilitats de fer desconnexions. D'altres, com Sant Pol de Mar,
Os de Balaguer o Camprodon, cobreixen nuclis de poblacié més petits, amb
equips de baixa poténcia. El conjunt suposa una infraestructura correcta i ben
desenvolupada que permet suportar de forma adient tant aquest com d'altres
serveis complementaris de telecomunicacions a Catalunya.

Fins ara, tant en el cas de radio com de televisio, aquest accés havia estat
totalment en analdgic, perd en aquests moments, i utilitzant la mateixa infraes-
tructura técnica, s'hi estan difonent de manera simultania continguts en format
digital.

En el cas de la televisio, aquest nou servei es coneix amb les sigles TDT,
televisio digital terrestre (per diferenciar-la de la digital per satel-lit i cable).
Aquest sistema esta operatiu en les arees d'influencia dels centres emissors de
Collserola, Alpicat, la Mussara, Rocacorba, Montserrat, Collred6 (Moncaro) i
quasi tota la comarca del Maresme. En conjunt, la cobertura, des del punt de
vista d'emissio, arriba al voltant del 80% de la poblacid catalana. En el cas de
les emissions de la CCRTV en TDT, es va arribar a finals de 2006 a una cober-
tura del 90% de la poblacio™.
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L'accés majoritari de
l'usuari catala als
continguts de radio i
televisio es fa a
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(13) Fora de les comarques barcelonines,
només Lleida, Tarragona, Reus, Girona i
Salt disposaven d'Ono.

(14) Font: CCRTV [En linia] (2006): "El K3
i el 33 amplien programaci6 a la TDT com
a canals independents”. <http://www.
certv.cat/peertv/certvitem.jsp?item=np&idint
=444> [Consulta: maig de 2007].
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En el cas de les
emissions de la
CCRTV en TDT, es va
arribar a finals de
2006 a una cobertura
del 90% de la poblacio

(15) Font: Impulsa TDT [En linia]:
<http://ww.impulsatdt.es> [Consulta: maig
de 2007].

Es destacable, en aquest sentit, el desplegament de TDT que van fer el 2005
la CCRTV i Tradia al Maresme, on van posar en marxa un conjunt
d'emissors i repetidors (gap fillers) amb I'objectiu de cobrir totalment la comarca.

En el cas de les emissores de la CCRTV, tant pel que fa a la radio com a la
televisio, en analogic o en digital, la xarxa esta dissenyada de manera que per-
met desconnexions. En el cas dels serveis analogics aquestes desconnexions
son a les demarcacions de Barcelona, Tarragona, Lleida, Girona i la Vall
d'Aran. En el cas de les digitals es preveu un nivell de desconnexions encara
més ampli, fins a set, més la Vall d'Aran (per a desconnexions en aranes).

Grafic 3. Distribucié de centres emissors i reemissors de TDT en
servei a Catalunya (2006)
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Font: CCRTV (comunicaci6 personal, tardor de 2006).

Cal destacar, pero, que en el cas de la TDT no només cal ampliar la cober-
tura, sind que cal que els ciutadans disposin dels aparells necessaris per poder
veure aquest nou senyal. Segons una enquesta de I'Associaci6 per a la Investi-
gacio de Mitjans de Comunicaci6®, es calcula que el marg de 2007 un 23,3%
de les llars catalanes tenien accés a la TDT, un percentatge superior a la mitja-
na espanyola (17,6%) i només per sota de la comunitat canaria (25,5%). A més,
quant a l'audiéncia, la quota de pantalla de la TDT a Catalunya durant el marg
de 2007 va ser del 7,7% (7,3% el febrer), dos punts per sobre de la mitjana
estatal (5,7%), que havia acabat el 2006 amb un 4% d'audiencia per a la TDT.



En el cas de la radio, aquest nou servei neix sota les sigles DAB (Digital
Audio Broadcasting). Tot i que no ha assolit el resso de la TDT, el DAB és
operatiu a les arees d'influencia dels centres de Montcaro, la Mussara, Alpicat,
Collserola i Rocacorba. En aquest cas la cobertura, en termes de poblacio, se
situa al voltant del 85 %, i en termes de territori, en un 42%"*.

En el cas de la televisid per satel-lit, la xarxa de cobertura sobre el territori
catala queda formada majoritariament per les plataformes Astra, Hispasat i
Eutelsat. En les dues primeres hi és resident el senyal de la plataforma Digi-
tal+, TVC Internacional i la majoria dels senyals en obert de I'Estat espanyol.
El conjunt és accessible des de tot el territori amb antenes paraboliques de
recepcié domeéstica.

L'accés a xarxes de cable i televisi6 per IP queda, de moment, més restrin-
git a les zones cablejades -en el cas de Catalunya, per Ono*’-, i a les arees urba-
nes properes a centrals telefoniques de darrera generacid.

Les millores tecnologiques en les transmissions de dades sobre el parell
telefonic i I'abaratiment del cost dels nous equips de processament de dades
(servidors, encaminadors, etc.) fa que a hores d'ara es pugui subministrar video
amb qualitat de difusié (broadcast).

Tot i que encara hi ha limitacions significatives (cal estar connectat a una
central moderna, la llar ha d'estar situada a una distancia de la central inferior a
1,5 quilometres i les linies telefoniques han d'estar en bones condicions), la
companyia Telefénica va presentar a principis de 2005 amb la marca Image-
nio®* un nou producte que aprofita aquesta nova fita tecnologica. D'altra banda,
Jazztel també va posar en marxa a principis de 2006 la seva propia plataforma,
Jazztelia TV, i més tard, el maig d'aquell mateix any, France Télécom va
Ilangar Wanadoo TV* que, posteriorment, a partir de la integracio de totes les
empreses de la matriu, es va denominar Orange TV.

4.2. Serveis

El ventall de productes i continguts que deixen a I'abast el conjunt de xarxes de
radio i televisid (xarxes hertzianes, tant en analogic com en digital, xarxes per
satel-lit, xarxes de cable i distribucid per IP) és molt ampli®:

- Televisio6 analogica tradicional (estatal, d'ambit catala i local) amb totes
les seves possibilitats (teletext, emissions en dual i/o estereo, desconnexions
locals, etc.). Actualment saturada, sobretot a les arees amb densitat de poblacio
elevada, especialment a I'area de cobertura de Collserola. Les perspectives de
creixement en I'oferta de continguts sén reduides, sobretot després de la posada
en marxa de La Sexta i del desenvolupament de la comunicaci6 local.

- Radiodifusi6 analogica en AM i FM (estatal, d'ambit catala i local) amb
les seves possibilitats (informacié RDS en el cas de I'FM, desconnexions).
Com en el cas anterior, amb un nivell de saturacié molt alt. D'altra banda, els
serveis associats a les emissions de radio i televisié analdgiques (els sistemes
RDS a la radio; el teletext i la utilitzacid de I'estéreo i del dual a la televisi6)
estan plenament desenvolupats i no és previst que avancin amb noves presta-
cions.

- En el camp de la radiodifusio digital (DAB), tot i que diverses emissores
hi treballen, el public encara no les sintonitza a través d'aquest servei. Alguns
dels productes i continguts addicionals tampoc estan desenvolupats. Trobem
que la comercialitzacié dels nous receptors no s'ha dut a terme, i algunes esti-
macions (3r Congrés de la Radio a Catalunya, en premsa) situen el nombre de
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voltant del 85 %, i en
termes de territori,
en un 42%

(16) Malgrat tot, el DAB no ha aconseguit
una penetracio significativa entre la pobla-
cio. Aixi, el desembre de 2006 una avaria a
I'emissor digital de Rocacorba va deixar sen-
se les emissions de Catalunya Radio en di-
gital a bona part de les comarques gironi-
nes. Catalunya Radio va assegurar que,
abans d'assumir el cost que requeria la re-
paraci6, I'estancament del DAB portava a
un periode de reflexi6 per estudiar "I'ordre
de prioritats en qué se situa abans de fer una
inversi6". Font: Comunicacio21.com [En li-
nia] (2007): “Catalunya Radio descarta fins
a nova ordre reparar I'emissora digital de
Rocacorba". <http://www.comunicacio21.
com/textecomplet.asp?id_texte=5816> [Con-
sulta: maig de 2007]. Per a una informacié
de context, vegeu, en aquest mateix infor-
me, el capitol "La Radio".

(17) Vegeu, en aquest mateix capitol,
I'apartat 3.3 sobre penetracio i perspectives
de I'ADSL i el cable a Catalunya.

(18) Les proves pilot d'Imagenio havien co-
mengat el marc de 2002 a Alacant amb 300
usuaris, i el juny de 2004 es van estendre a
Barcelona i Madrid. El llangament comer-
cial es va fer a inicis de 2005 (Franco, 2006).

(19) Font: Orange [En linia] (2006):
"France Telecom Espafia lanza Wanadoo
TV, su oferta de television ADSL".
<http://acercadeorange.orange.es/sala_de_pre
nsa/notas_de_prensa/ano_2006/114.html>
i "Orange lanza la oferta de ADSL, llama-
das y television mas completa del mercado
espafiol”. <http://acercadeorange.orange.es/
sala_de_prensa/notas_de_prensa/ano_2006/
26.html> [Consulta: maig de 2007].

(20) Per a una informaci6 de context, ve-
geu, en aquest mateix informe, els capitols
"Laradio” i "La televisi6".
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A diferencia de la
televisio digital, en el
cas de laradio no es
preveu cap mena
d'apagada analogica
que pugui actuar com
a acceleradora de la
seva implantacio

El setembre de 2006
el nombre d'abonats a
Digital+ a Espanya ja
arribava als
2.044.000, dels quals
n‘hi havia 407.479 a
Catalunya

(21) Font: Sogecable [En linia] (2006): "Di-
gital+ supera los dos millones de abonados".
<http://www.sogecable.es/prensa_desarro
llo.htmI?np=569358&id=10&lang=ES&item
=I117> [Consulta: maig de 2007].

receptors que operen a Catalunya amb un marge entre els 5.000 i els 12.900
receptors. Cal tenir present que els oients, a més de millores de qualitat, tenen
I'oportunitat de sintonitzar altres canals. A més, a diferéncia de la televisio
digital, en el cas de la radio no es preveu cap mena d'apagada analogica que
pugui actuar com a acceleradora de la seva implantacio.

- Televisio digital terrestre (TDT). Amb una amplia oferta, tant de les emis-
sores estatals com de les de la Corporaci6 Catalana de Radio i Televisio, el
multiplex privat catala (Emissions Digitals de Catalunya) i els multiplexs
locals. En aquest cas, el nombre de canals que es pot sintonitzar en obert supe-
ra la trentena. A més del senyal de televisié ja es disposa d'un paquet de
senyals de radio i de les primeres aplicacions interactives. En concret, en el cas
de les emissores de la CCRTYV, es pot accedir a informacio6 d'actualitat, una
guia electronica de la programacid, un servei d'informaci6 de meteorologia i
un ampli conjunt de petits serveis Iligats a la programacio.

Cal matisar, pero, que en el camp de la televisio digital, tot i que podriem
parlar d'una situacio similar a la de la radio, en el sentit que les emissions han
comencat perd encara no hi ha un nombre significatiu de teleespectadors que
disposin de receptor digital, les expectatives son d'un desenvolupament més
rapid a curt termini. Aquesta diferéncia ve marcada pel conjunt d'actors impli-
cats en la seva implantacié (administracio, fabricants, operadors, canals de
televisio). Tots s'hi estan abocant, estimulats en part per la fi de la televisio
analogica, que té una data de caducitat (si més no teorica).

Quant a I'Us de la televisid digital, s'espera no tan sols una evolucié quant al
nombre de llars que rebin el senyal, sind que també s'espera un creixement de
les prestacions al llarg dels propers anys. A més de rebre nous canals, amb més
alta qualitat, la televisio digital oferira altres diverses prestacions importants:

- Accedir a informacid i a aplicacions interactives. Aquestes aplicacions
aniran evolucionant, tant en qualitat com en funcions. En la primera etapa
ja son operatives a Catalunya un ventall d'elles, les que fan referencia a la
guia electronica de programacio, noticies i informacié meteorologica. S'es-
pera que, a curt termini, n'apareguin de noves lligades al lleure o la publici-
tat, a més de sistemes de T-commerce o T-government.

- Disposar de canal de retorn, ja en una segona etapa (entre el 2007 i el
2008), que pot operar mitjancant la linia telefonica, la linia ADSL o d'al-
tres. La introducci6 d'aquesta prestacio, si té exit, sera sens dubte un possi-
ble inici de canvi de costums socials. Una part dels accessos a continguts,
informacid i dades que ara fem per la xarxa es podran dur a terme, en certa
manera, des del receptor de televisio.

- Utilitzar elements d'enregistrament, en linia i fora de linia, en el
mateix receptor, amb capacitat per emmagatzemar informacié de forma
automatica i de manera estructurada, a través de pantalles de navegacio
"amigables" i senzilles, destinades al gran public.

- Televisio per satel-lit, amb el conjunt de senyals en obert i amb la plata-
forma Digital+. Hi podem trobar, a més dels canals Premium, continguts de
pagament per visi6. Amb el creixement del cable i I'aparici6 de la televisio per
IP, el mercat de la televisié de pagament veu com -després de la fallida de
Quiero i la fusié de Canal Satélite Digital i Via Digital- comencen a consoli-
dar-se nous competidors per a Digital+. Tot i aix0, el setembre de 2006 el nom-
bre d'abonats a la plataforma de televisié digital per satél lit a Espanya ja arri-
bava als 2.044.000, dels quals n'hi havia 407.479 a Catalunya®.

- Televisio per cable i per IP, amb paquets de servei que engloben telefonia,
Internet i televisid i radio. Incorporen, també, canals de pagament i I'accés a



continguts de pagament per visid. EIl quart trimestre de 2006 els subscriptors a
la televisio per cable a Espanya eren 1.141.717 (CMT, 2007). Mentrestant, el
nombre d'abonats a plataformes de televisio per IP era de 395.855, 380.648
dels quals ho eren de Telefonica (Imagenio), 9.759 de France Télécom (Orange
TV) i 5.448 de Jazz Telecom (Jazztelia TV) (CMT, 2007).

La velocitat de "baixada" dels senyals de televisio per IP esta en la franja
dels 6-8 Mbps, i sobre aquest flux hi reposen també els senyals de telefonia,
accés a Internet de banda ampla i accés a continguts audiovisuals directament
al televisor. En aquest cas, el concepte d'accés als continguts audiovisuals can-
via, i es passa de rebre tots els senyals a escollir-ne algun especificament.
Mentre que les plataformes per satél-lit emeten tot el conjunt (paquet) de
senyals, en el cas d'aquestes noves plataformes és I'espectador qui decideix allo
que se li ha d'oferir i que podra rebre directament.

Sembla interessant remarcar que, tot i que les xarxes hertzianes sén empra-
des per gairebé totes les llars, el satél-lit, el cable, i la televisi6 per IP van este-
nent-se de mica en mica i tenen, en conjunt, una penetracio a efectes de distri-
bucié del senyal de televisio de prop del 20% de les llars espanyoles. Es
preveu, a més, el seu creixement, tant pel que fa a la implantacié com a les
possibilitats de desenvolupament de nous productes i serveis.

Dins de les perspectives cal subratllar, finalment, la irrupcié en el mercat
de la televisi6 d'alta definicid, basada en la digitalitzacio de la produccié i la
difusio, i en I'Us de les pantalles planes. Al mercat comencen a trobar-se, i a
preus raonables, equips de produccid, tant de gamma professional com de
gamma domestica (pantalles planes que suporten aquest tipus de senyals i
reproductors domestics). Pel que fa a la difusié, de moment, aquesta es fa basi-
cament per satél-lit. De totes maneres, ja esta previst que, a curt termini, al
llarg de 2007, la TDT i, posteriorment, la televisié per IP comencin a oferir
continguts d'alta definicié®.

5. Conclusions

Tal com hem descrit en aquest capitol, el nivell d'activitat del sector de les tele-
comunicacions a Catalunya és molt alt i es desenvolupa fonamentalment en
tres ambits: acceptacid i utilitzacio dels nous serveis per part del public, canvis
en la tecnologia i millora en les infraestructures i en les possibilitats técniques.

Pel que fa a l'acceptacié i increment de I'Us per part del public, podem
observar com continua el creixement del sector de la telefonia mobil, tot i que
caldra veure en quina mesura els usuaris adopten les prestacions que permet la
tecnologia de tercera generacid; també és destacable el fort augment del nom-
bre de llars equipades amb banda ampla, i com la cobertura de la televisio digi-
tal terrestre continua estenent-se a bon ritme en el territori. Es més lent, pero,
el procés d'implantaci6 de la TDT a les llars catalanes. Malgrat la proximitat de
I'apagada analogica (2009), només una cinquena part de les llars del Principat
disposen de la tecnologia necessaria per gaudir de la TDT. En un context total-
ment diferent es troba la radio digital (DAB) que, sense un horitz6 d'apagada
de les emissions analdgiques, segueix sense fer-se un espai entre els oients,
mentre els operadors dubten del seu futur.

Quant als nous serveis que aquestes tecnologies poden aportar, s'observa,
en el camp de la telefonia mobil, la inclusié del video i el Ilangament de la tec-
nologia 3,5G; en el sector de la banda ampla, la posada en marxa de noves pla-
taformes de continguts (Imagenio, Jazztelia TV i Orange TV), mentre que en
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Malgrat la proximitat
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(22) De fet, Televisio de Catalunya va ini-
ciar el 23 d'abril de 2007 les emissions en
proves d'alta definicié en TDT. Font:
CCRTV [En linia] (2007): “TV3 ha co-
mengcat avui les emissions d'alta definicid,
en periode de proves".
<http:/Amwww.ccrtv.cat/peertv/certvitem.jsp2ite
m=np&idint=513> [Consulta: maig de
2007].

191



192

PART |

La situacié dels mitjans
(Informes, estadistiques,
interpretacions)

I'ambit de la televisié segueixen pendents la popularitzacié i el desenvolupa-
ment necessaris de les aplicacions interactives de la televisio digital terrestre.
Tot aquest nivell d'activitat, d'innovaci6 i d'augment de les possibilitats tec-
niques a disposicio del public és previst que es mantingui a curt i mitja termini,
amb possibilitats d'efectuar llargs recorreguts en cadascun dels camps descrits.
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Capitol 10

La comunicacio local

Observatori de la Comunicacio Local

L'Observatori de la Comunicacid Local és una iniciativa de I'Institut de la Comunicacio

de la Universitat Autonoma de Barcelona (InCom-UAB) i de la Diputacié de Barcelona destinada

a la recerca i la difusid de coneixements sobre la comunicacié local (www.portalcomunicacio.com/ocl).

El bienni 2005-2006 els mitjans locals han viscut un desenvolupament desigual. Mentre que
la televisid era reconeguda legalment a través de la TDT -que ha significat una reordenacio
del sector-, la radio resta sense grans canvis a I'espera d'un nou atorgament de llicéncies.
La premsa de pagament ha patit una davallada de vendes i lectors mentre que augmenten
les publicacions gratuites. A Internet, nombrosos projectes no s'han pogut consolidar, i es
cerquen nous models de negoci. Tot plegat, en un entorn on s'han accentuat la concentracio
de la propietat i la integracié multimédia.
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El bienni 2005-2006
apareix com un
periode marcat per un
desenvolupament
dispar dels diferents
mitjans locals

La premsa es mou
entre la lleu baixada
de difusio dels diaris i
l'increment del
nombre de
publicacions,
fonamentalment les
de distribucio gratuita

Les editores de
premsa més
consolidades es
configuren
definitivament com a
grups multimedia

1. Introduccio

El bienni 2005-2006, periode de celebracio dels 25 anys de la primera emissio
de RTV Cardedeu i del naixement de I'Associaci6 Catalana de la Premsa
Comarcal, apareix com un periode marcat per un desenvolupament dispar dels
diferents mitjans locals. Aixi, es detecta un estancament de difusi6 de la prem-
sa de pagament en termes generals i I'eclosio de publicacions gratuites. En el
camp d'Internet, s'observa un retrocés dels mitjans locals, arran d'un escas
desenvolupament de noves iniciatives, acompanyat de nombroses desapari-
cions de projectes. A la televisio, autentica protagonista del periode, s'ha entrat
en un moment d'impasse després de I'atorgament de les concessions de televi-
sio digital terrestre (TDT), que han obert les portes a una profunda reestructu-
racio del sector. Mentrestant, la radio roman a I'espera de la concessié de les
freqliencies previstes al Pla Tecnic Nacional de Radiodifusié Sonora en Ones
Meétriques amb Modulacié de Freqliencia (BOE 223, de 18 de setembre de
2006) i una transicio digital d'incert futur.

En aquest entorn de desenvolupament desigual, s'han accelerat les tendén-
cies ja apuntades des de principis del anys dos mil. D'una banda, la tendencia a
la creacio de i a la integraci6 en xarxes de distribucié de continguts per part de
les radios i les televisions; acompanyades ara per diverses crides a la coopera-
ci6 entre els projectes d'Internet per poder ser viables a escala local. D'altra
banda, la concentracié empresarial, tant multimedia (amb la creaci6 de grups
locals) com horitzontal, amb la participacié d'una empresa en diverses publica-
cions i/o televisions. El concurs de TDT ha estat clau en aquest cas, ja que ha
de determinar el desenvolupament del sector en els propers anys, i les empre-
ses han tractat de no desaprofitar I'ocasid per prendre posicions. El resultat és
la creacid de grups multimedia locals, comarcals i també provincials cada cop
més rellevants en els seus ambits d'actuacio.

2. La premsa local i comarcal: els diaris baixen
mentre augmenten les capcaleres
J. Viceng¢ Rabadan

El bienni 2005-2006 la premsa local i comarcal a Catalunya es mou entre la
Ileu baixada de difusio dels diaris i I'increment del nombre de publicacions set-
manals, quinzenals i mensuals, fonamentalment les de distribuci6 gratuita que
combinen informacio, serveis i publicitat comercial. Les capcaleres diaries
locals i comarcals que més havien augmentat la seva difusio I'dltima década
son les que més baixen, tot i que la davallada és general. El conjunt heterogeni
de publicacions integrades a I'Associacié Catalana de la Premsa Comarcal
(ACPC) i a I'Associaci6 Catalana de la Premsa Gratuita (ACPG) mostren un
cert estancament de difusio i distribucid, fins i tot els productes gratuits lligats
a grups empresarials de premsa de pagament.

Mentrestant, les editores de premsa més consolidades es configuren defini-
tivament com a grups multimedia, ja que aposten per mitjans audiovisuals i, en
concret, per les llicencies de TDT, després que la difusio i I'expansio6 dels diaris
hagi tocat sostre. El terreny dels productes digitals o per Internet no sembla
engrescar els actors de la premsa local i comarcal, tot i I'augment de capcaleres
que son presents a la xarxa.



2.1. La difusio de tots els diaris baixa

La dada més destacada del conjunt dels diaris locals i comarcals de Catalunya
és la davallada generalitzada, tot i que algunes capcaleres baixen poc la seva
difusio (vegeu la taula 1). Aquest és el cas de Regié 7 (propietat d'Editorial
Prensa Ibérica des de marg de 2006), La Mafiana, Diari de Terrassa o Diari de
Girona, mentre que El Punt, malgrat les seves cinc edicions barcelonines (que
van ser clau per a I'increment de la difusi6 el 2004), baixa més d'un 8%. El
Diari de Tarragona també pateix una davallada de més del 6% després d'incre-
mentar la difusié de manera continuada durant els Gltims anys. També baixa
Segre, que d'altra banda practicament equilibra les difusions de les seves edi-
cions en castella -que baixa prop del 5%- i en catala -que puja lleument.

Taula 1. Diaris i bisetmanals locals i comarcals (2004-2006)

Capcalera Empresa Lloc d'edicio
El Punt? Hermes Comunicacions Girona

Diari de Tarragona Promicsa Tarragona
Segre® Diari Segre Lleida
SegreB Diari Segre Lleida

Regi6 7 Edicions Intercomarcals Manresa
Diari de Girona Diari de Girona Girona

La Manana Diari de Ponent Lleida

Diari de Sabadell Vallesana de Publicacions Sabadell
Diari de Terrassa Julian Sanz Soria Terrassa

El 9 Nou® Premsa d'Osona Vic/Granollers
Hora Nova Noves Edicions Altempordaneses Figueres
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2004

27.642

15.030

7.037

6.519

8.658

8.151

5.677

5.466

5.517

13.595
2.920
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2006

25.330

14.096

6.710

6.560

8.545

7.991

B35

5.018

5.433

13.761
1.630

(setmanari) (bisetmanal)

Diferéencia (%)
-8,36
-6,21
-4,64
+0,62
-1,30
-1,96
-2,85
-8,19
-1,52

+1,22

(A) Edicions del diari E/ Punt i la seva difusié (2004 i 2006): comarques gironines (15.608 i 15.387), comarques meridionals (2.066 i 1.858) i

Barcelona, dividida en cinc edicions (9.968 i 8.085).
(B) Segre té edici6 en castella i en catala, situades a la taula en aquest mateix ordre.

(C) Edicions del periodic bisetmanal E/ 9 Nou (2003 i 2006): Osona i el Ripollés (9.182 i 9.318) i el Vallés Oriental (4.413 i 4.443).

Font: Elaboracié propia a partir de dades de I'Oficina de Justificacié de la Difusié (OJD).

La difusio del Diari de Sabadell és la que segueix reduint-se més, mentre
que I'Gnica capcalera que continua creixent poc a poc és el bisetmanal EI 9
Nou. El panorama de publicacions que opten per sortir dues vegades per set-
mana s'amplia amb I'abans setmanari Hora Nova, que augmenta la seva
implantacio a I'ambit de Figueres. Per complementar les dades sobre els diaris
comarcals de Catalunya, cal esmentar les dades de I'Estudi General de Mitjans
(EGM) de 2006, que situen EIl Punt com el diari més llegit en catala, amb
144.000 (tot i que en perd 24.000 respecte al 2003), per sobre de I'Avui, que en
té 118.000, seguits pel Diari de Tarragona, amb 105.000, i de Segre, amb
97.000.
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Taula 2. Setmanaris i quinzenals locals i comarcals (2003-2006)

Capcalera Lloc d'edicio 2003 2003 2006
0JD ACPC 0JDA
Revista del Valles Granollers 9.100

Nas de Barraca (quinzenal) Sant Boi de Llobregat

Diari de Vilanova Vilanova i la Geltrd 6.530 6.663
La Veu de I'Ebre Tortosa

El 3 de Vuit Vilafranca del Penedés 5.312 4.587
El Vallenc Valls 3.800

La Veu de I'Anoia Igualada 4.301 4.329
Setmanari de I'Alt Emporda Figueres 3.901 4.398
Més Ebre Roquetes (Baix Ebre)

La Comarca d'Olot Olot 3.442 3.448
La Proa (quinzenal) Palamés

Diari de Sant Cugat Sant Cugat del Valles 2.000 1.790

Osona Comarca Vic 2.457
El Pati Valls 1.750

L'Eco de Sitges Sitges 2.002 1.879
Diari del Baix Penedées El Vendrell

Nova Conca Montblanc 1.300

Nova Tarrega Tarrega 1.359

Celsona Informacié Solsona

El Ripolles Ripoll 1.322
La Veu de la Segarra Cervera 1.200

Som Garrigues (quinzenal) Les Borges Blanques

Ancora Sant Feliu de Guixols 1.280 1.131
Forja Castellar del Valles 1.100 1.101
Setmanari de Montbui Caldes de Montbui 877 1.100
Cronica de Suria Sdria 800

Recull (quinzenal) Blanes 800

L'Informador Martorell 800

El Pregoner d'Urgell Bellpuig

Torello Torello 690

Montpeita Sant Fruités de Bages 380

(A) Dades de I'OJD [En linia]: <http://www.ojd.es> [Consulta: mar¢ de 2007].

2006
ACPCB
9.100

8.000

6.000

4.500

4.300

3.000
2.500

2.300

1.800
1.400
1.359
1.350

1.200

1.150

1.000
800

800
800
690
380

Diferéncia

(%)

0

+2,03

-13,64

+18,42

+ 0,65

+12,74

+0,17

+39,66

+31,42
-6,14

+7,69

-11,64

+25,42

+25

(B) Dades de I'Associacio Catalana de la Premsa Comarcal (ACPC) [En linia]: http://www.premsa-comarcal.com [Consulta: marg de 2007].

Font: Elaboracié propia a partir de dades de I'0OJD i I'ACPC.




2.2. L'ACPC fa 25 anys amb més capcaleresirep la Creu
de Sant Jordi

Pel que fa als setmanaris i publicacions quinzenals, integrats majoritariament a
I'Associacié Catalana de la Premsa Comarcal (ACPC), el panorama és de més
diversitat, amb mitjans que pugen significativament la difusio i d'altres que
pateixen davallades de diversa magnitud (vegeu la taula 2). Entre els que més
pugen tenim EI Vallenc i el Setmanari de I'Alt Emporda (aquest Gltim ha passat
a ser, el febrer de 2005, de Prensa Ibérica, també propietaria del Diari de Giro-
na i Regi6 7, i amb participacio a El 9 Nou), i encara més el Diari de Sant
Cugat i El Pati, amb pujades per sobre del 30%.

Entre les publicacions que més baixen la seva difusié destaquen El 3 de
Vuit (que segueix un descens continuat durant els anys 2000), Ancora o L'Eco
de Sitges. Cal destacar la desaparici6 de La Marxa, a més de la nova capcalera
Osona Comarca (2005), la recuperacio de dades de difusio de La Veu de I'Ebre
i Més Ebre, o I'aparicié novament de quinzenals integrats a I'ACPC.

Aquesta associacio ha estat reconeguda amb la Creu de Sant Jordi 2006,
justament I'any en qué ha celebrat el seu 25¢ aniversari. Amb aquest motiu, ha
organitzat nombroses activitats, entre les quals destaquen la presentaci6 del
Dossier i del Llibre blanc de la premsa comarcal (Corbella i Pons, 2006), i
diverses trobades per debatre I's de les noves tecnologies i la recerca de nous
lectors.

2.3. La premsa gratuita: moltes més capcaleres i tiratges
estables

Les capcaleres de distribucio gratuita de proximitat, amb continguts publicita-
ris i d'informacio de serveis, han consolidat i ajustat els seus tiratges, tant les
empreses modestes com les associades a algun grup editor de premsa de paga-
ment. El nombre de capcaleres s'ha disparat, com confirma el conjunt que inte-
gra I'Associacié Catalana de la Premsa Gratuita (ACPG)* (vegeu la taula 3, de
les 39 publicacions amb més difusio). De fet, dins de I'associacio s'integren,
des de juliol de 2006, dos grups de publicacions: el primer sota les sigles
ACPG (amb voluntat explicita de ser escrites majoritariament en catala, amb
no menys del 25% del contingut redaccional d'elaboracid propia i amb control
de I'OJD, amb classics de la premsa gratuita com Claxon, EI Mercat, El Tot o
Panxing) i el segon com a Publicacions Gratuites Catalanes (PGC) (amb publi-
cacions amb no menys del 15% de contingut redaccional propi i escrites tant
en castella com en catala).

De les 35 publicacions integrades a I'ACPG el 2003, s'ha passat a les més
de 80 actuals, tot i que mitja dotzena no poden considerar-se publicacions
locals i comarcals sin6 d'ambit catala i tematic. Pel que fa a la periodicitat, 47
son setmanals, 19 mensuals, hi ha una bimensual i només 4 sén quinzenals.
Cal destacar que hi ha també 4 capcaleres diaries. Les tipologies de la premsa
gratuita segueixen combinant productes Unicament publicitaris o comercials
amb publicacions que incorporen cada cop més informacions, ja siguin de ser-
veis o d'actualitat politica i social dels seus ambits.

El conjunt de I'ACPG compta entre les seves associades amb quatre publi-
cacions de distribucid gratuita, massiva i d'informacid general més que no pas
de continguts comercials. S6n 20 minutos, Metro directe, ADN (amb dues edi-
cions a Catalunya: Barcelona i Lleida; aquesta Ultima amb una difusio de
13.267 exemplars diaris el 2006, editada per Pagina Cero Lleida i participada
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Les capcaleres de
distribucio gratuita de
proximitat, amb
continguts
publicitaris i
d'informacio de
serveis, han
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(1) L'Associacié Catalana de la Premsa Gra-
tuita, creada I'any 1997, aplega actualment
més de 80 publicacions, la majoria de caire
comercial i d'abast local i comarcal, tot i que
tampoc no hi falten publicacions de distri-
bucié gratuita de caire sectorial. ACPG [En
linia]: <http://www.premsagratuita.com>
[Consulta: marg de 2007].
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Taula 3. Premsa gratuita local i comarcal (2004-2006)

Capcalera Empresa Periodicitat Distribucio Distribucio Diferéncia
20044 006 (%)

Aqui Editorial Baix Camp Diari 21.821
Aqui Aquimas Multimedia Setmanal 74.935 75.000 =
Bon dia Lleida Bon dia Lleida Diari 20.000
Cafe & Llet Nou Paper Editors Setmanal 23.000
Cap Gros Cap Gros Setmanal 32.019 32.000 =
Claxon Garraf-Penedés Anuntis Segundamano Setmanal 29.964 30.000 =
Claxon Manresa Anuntis Segundamano Quinzenal 38.797 30.000 -22,7
Claxon Lleida Anuntis Segundamano Quinzenal 44.626 48.000 +7,56
Claxon Tarragona Anuntis Segundamano Setmanal 49.005 50.000 +2
Cop d'ull
(Sud de Tarragona) (PGC) Doble Columna Mensual 25.000
El Llobregat
(L'Hospitalet) (PGC)E CJBNCO3 Mensual 20.000
El Mercat de Sant Boi Anuntis Segundamano Setmanal 28.000
El Mercat de Terrassa Anuntis Segundamano Setmanal 28.605 28.000 -2,2
El Mercat de Girona Anuntis Segundamano Setmanal 40.233 35.000 -18
El Mercat de Lleida Anuntis Segundamano Setmanal 48.166 48.000 =
El Prego del Valles Editors Revist. Gratuites Setmanal 21.476 22.000 +2,44
El Pregé de Sabadell Editors Revist. Gratuites Setmanal 25.000
El Pregé de Terrassa Editors Revist. Gratuites Setmanal 21.647 22.000 +1,63
El Tot Matar6 i Maresme El Tot Matard Setmanal 31.904 32.000 =
El Tot Badalona,
Montgat, Tiana (PGC) Subirats & Subirats Editors Setmanal 23.000
Espais-7 Anuntis Segundamano Setmanal 38.867 40.000 +2,7
Flash (7 edicions)© Dis Flash Setmanal 148.631 193.305 +30
Frequéncia Taclus Mensual 30.067 29.000 -3,54
Guiaosona.net Osona Comarca de Mitjans

De Comunicacio Setmanal 30.000
La Clau (Maresme) (PGC) La Clau Setmanal 20.000
La Fura Penedés Edicions Setmanal 25.947 27.226 +4,92
Més Osona Gratuit El Més! Osona Setmanal 17.961 18.948 +5,51
No t'ho perdis
(Andorra) (PGC) La Veu del Poble Setmanal 24.000
Panxing Tot Cerdanya Sinopsis Disseny Mensual 17.217 18.398 +13,1
Panxing Tot Selva
i Alt Maresme Sinopsis Disseny Mensual 30.000 27.117 -12,94
Punt de VendaP® Promoc.i distrib. Premsa Setmanal 107.000 95.798 -10,46
Reclam Osona-Rip.-
La Sel. (PGC) Reclam Publicitari Setmanal 23.228 23.147 =
Revenda (Girona) Anuntis Segundamano Setmanal 58.241 55.000 -5,56
Sabadell Press Agenpress Setmanal 25.000
Terrassa Societat Radio Club 25 Mensual 49.499 50.000 +1
Tot Sant Cugat Premsa Local Sant Cugat Setmanal 18.772 20.025 +6,65
Tribuna Maresme Grama Pres Setmanal 30.000
Tribuna Revista del
Baix Llobregat Tribuna Revista del Baix Llobregat Setmanal 40.000
Zona Alta de Barcelona Publicaciones Coher Quinzenal 33.000

(A) Distribucié de maig de 2003 a abril de 2004.

(B) Les sigles PGC corresponen a Publicacions Gratuites Catalanes, agrupacié de publicacions integrada a I'Associacié Catalana de la Premsa
Gratuita (ACPG). Les publicacions sense aquestes sigles pertanyen a I'ACPG.

(C) Flash té 7 edicions actualment: Barcelonés Nord (24.293 exemplars), Gironés-Emporda-Costa Brava (26.742), Maresme-Blanes-Lloret (41.388), Valles
Occidental (32.778), Vallés Oriental (21.317), Alt Maresme i la Selva (19.720) i Matar6 i Baix Maresme (26.067). L'any 2004 només tenia 5 edicions.

(D) Punt de Venda té dues edicions a les comarques de Girona: Alt i Baix Emporda-Garrotxa-Ripollés (46.578 exemplars de tiratge) i Gironés-
Pla de I'Estany-La Selva (47.990 exemplars de tiratge). Aquesta Ultima edici6 pertany ara a Publicacions Gratuites Catalanes (PGC).

Font: Elaboracié propia a partir d'OJD [En linia]: <http://www.ojd.es> i d'ACPG [En linia]: <http://www.premsagratuita.com> [Consultes: marg
de 2007]. La Taula només inclou les 39 publicacions amb més difusio.




per una empresa aragonesa associada a Planeta i Grup Segre) i Que!, que amb
tiratges d'entre 203.000 i 250.000 exemplars, respectivament, s'han consolidat
en I'espai metropolita (i a Lleida, en el cas d'ADN) fent competéncia als diaris
capdavanters a Catalunya®.

3. Laradio local: només radio publica?
Montse Bonet

3.1. Estructura de la radio local (2006)

La radio local catalana en xifres és, el desembre de 2006, forga semblant a la
que existia el bienni 2003-2004%. EI recompte actual donaria el resultat
seguent, tal com es veu a la taula 4: 240 emissores municipals en FM i 1 en
OM (Radio Sabadell-COMRadio). Podriem afegir al voltant d'un centenar d'e-
missores de signe divers (associatives, culturals, pirates). COMRadio té 108
emissores consorciades i la Federacié d'Organismes i Entitats de Radio Local
de Catalunya en té 96 d'associades (107 i 82 el 2005, respectivament). El
Ministeri d'Industria, Turisme i Comerg ha donat per bones, els anys 2005 i
2006, les peticions de reserva provisional de freqliéncies per a emissores muni-
cipals als ajuntaments de la Fatarella, Almacelles, Cabanes, els Hostalets de
Pierola, Macanet de la Selva, Palafolls, Roda de Bera, Alcover, Monistrol de
Montserrat, Cunit, Mont-roig del Camp, Sant Adria de Besos, Sant Pere de
Riudebitlles i Saus. Seran, doncs, 14 emissores municipals més en el temps,
quan comencin a funcionar.

Taula 4. Nombre de frequencies de radio local a Catalunya (2006)

Emissores OM FM Totals
Municipals 1 (COM)A 240 241
Altres 100 100

(A) Som conscients que no és gaire ortodox posar una OM a |'apartat de municipals pero: a)
quant a cobertura, Radio Sabadell va néixer local; b) com a programacié, COMRadio és una pro-
gramacié feta, tedricament, amb un tall municipalista.

Font: Elaboracié propia a partir dels capitols "La radio" i "La comunicacié local" de I'Informe de
la comunicacié a Catalunya 2003-2004, emissores localitzades a Guia de la Radio [En linia]:
<http://www.guiadelaradio.com>; COMEmissores [En linia]: <http://www.comemissores.com>;
Federacié d'Organismes i Entitats de Radio Local de Catalunya [En linia]: <http://www.fedcatra-
dio.org>; Direccié General de Mitjans Audiovisuals [En linia]: <http://www.gencat.es/dgrtv> [Con-
sultes: novembre i desembre de 2006].

El que ara esta per veure és com es repartiran les freqtiéncies del Pla Tecnic
Nacional* assignades a Catalunya que, en un principi, n'adjudicava 105 al sec-
tor privat pero ja en en el seu article 14.3 preveu que les comunitats autdbnomes
puguin acordar excepcionalment destinar algunes de les emissores marcades a
I'annex amb [EX] per a la seva gestio per les corporacions locals o altres ens
de titularitat pablica. EI Ministeri d'Indistria, Turisme y Comer¢ justifica
aquest article afirmant que simplement es reconeix i es reforca la competencia
que les comunitats autonomes tenen reconegudes legalment en materia de
radiodifusié sonora en ones metriques amb modulacié de frequiéncia®. La Reso-
lucié PRE/3315/2006, de 17 d'octubre, de Presidencia de la Generalitat de
Catalunya (DOGC 4745, de 23 d'octubre de 2006), acordava destinar 22 de les
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(2) Dades de I'Associacié Catalana de la
Premsa Gratuita [En linia]: <http://
Www.premsagratuita.com> i de I'Estudi Ge-
neral de Mitjans [En linia]: <http://
www.aimc.es> [Consultes: marg de 2007].

(3) Vegeu el capitol "La comunicaci6 local”
de I'Informe de la comunicacié a
Catalunya 2003-2004.

(4) Reial Decret 964/2006, d'1 de setembre,
pel qual s'aprova el Pla Tecnic Nacional de
Radiodifusié Sonora en Ones Metriques
amb Modulacié de Frequencia (BOE 223,
de 18 de setembre de 2006).

(5) Rosario Pérez Pascual, Ministeri d'In-
dustria, Turisme i Comerg. Comunicacié
personal, 10 d'abril de 2007.
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(6) Eugeni Sallent, president de I'Associa-
ci6 Catalana de Radio. Comunicacio per-
sonal, 11 d'abril de 2007.

(7) Vegeu, també, el capitol "La radio" de
I'Informe de la Comunicacié a Catalunya
2003-2004.

(8) Font: InfoTerrassa [En linia]:
<http://www.infoterrassa.com> i Guia de la
Radio en Espafia [En linia]:
<http://www.guiadelaradio.com/
463/463.html> [Consultes: gener de 2007].

(9) Font: Federaci6 d'Organismes i Entitats
de Radio Local de Catalunya [En linia]:
"Quatre emissores de les Terres de Ponent
uneixen esforgos". <http://www.
fedcatradio.org/pub/redaccio/noticia.asp?id=
558&seccio=noticies> [Consulta: gener de
2007].

(10) Font: Okupem les ones. Assemblea per
la comunicacid social [En linia]: "Qué ha
fet I'ACS en relaci6 al TSA?".
<http://www.okupemlesones.org/TSA
quehemfet.php> [Consulta: febrer de 2007].

(11) Font: Federaci6 d'Organismes i Enti-
tats de Radio Local de Catalunya [En linia]:
"Els reptes de la radio en I'entorn multi
media a  debat".  <http://www.
fedcatradio.org/pub/cat/noticies/index.html>
[Consulta: febrer de 2007].

105 frequiencies del Pla Técnic a aquest Us, fent valer I'excepcionalitat esmen-
tada (tot i que sense especificar-la). L'Associacié Catalana de Radio va impug-
nar aquesta decisio al-legant que no existeix cap situacio d'excepcionalitat que
la justifiqui. Malgrat que la resolucié no esmenta cap nom, les freqiiencies eren
per a COMRadio®.

Tal com s'ha anat estructurant la radio a Catalunya (Bonet, 1998 i 2004)’,
podem afirmar que la radio local, en la seva accepci6 primigénia (basicament
una radio que emet i treballa només per a la poblaci6 que abasta la seva potén-
cia d'emissi6, tenint en compte les particularitats del territori i la seva gent),
esta quedant reduida practicament al sector public. Només 3 frequiencies priva-
des d'un total de 94 no formen part de cap cadena autonomica o estatal: Radio
Aran, Segre Radio i Radio Marina. Fins al desembre de 2006 hi hauriem inclos
Radio Club 25 pero Blas Herrero, propietari de Kiss FM, la va comprar aquell
mes juntament amb Radio Terrassa®. Per aix0, cada cop més, el terme "local"
en radio fa referéncia o bé al temps de desconnexi6 programatica de la cadena
o0 bé a la radio municipal o associativa, cultural o de barri.

3.2. Radio local, xarxes i noves tecnologies

El bienni 2005-2006 s'han consolidat dues grans tendencies:

- El creixement de xarxes o associacions de tota mena. Les carregues finan-
ceres dels drets d'autor, les del personal o les inversions en noves tecnologies,
entre d'altres, sén motius que recomanen unir forces. Les associacions, a més,
ofereixen serveis de suport a moltes emissores que, per si soles, molt possible-
ment no podrien fer front a molts dubtes i reptes que plantegen els nous temps.
Sén, també, associacions que formen part de grups comunicatius publics d'am-
bit local: el Consorci Local i Comarcal de Comunicacio en el cas de la Federa-
cio; el Consorci de Comunicacid Local en el cas de COMRadio. Es tracta de
consorcis amb un desplegament empresarial multimedia forca semblant al dels
grups privats pero centrats, en aquest cas, en I'ambit local public (un dels fets
que avalarien la nostra tesi que la radio local esta quedant reduida al sector
public). Unir esforgos és també el que el mes de juny de 2005 van fer les emis-
sores municipals d'Alfarras, Alguaire, Almenar i Rossell6, amb la creacioé d'E-
mun Terres de Ponent®. Un darrer exemple, entre d'altres, és Okupem les ones.
Assemblea per la comunicacio social (ACS), que com déiem a I'informe ante-
rior és una plataforma nascuda el 2003 i formada a hores d'ara per unes 150
associacions (de tota mena), que reclama la inclusio a I'agenda politica d'un
tercer sector audiovisual format pels mitjans "comunitaris sense anim de
lucre™; durant el procés d'elaboracié de la Llei de lI'audiovisual va intentar
influir en el seu redactat tot i que amb poca fortuna®.

- L'interes creixent de I'ambit local radiofonic per Internet, els mobils i d'al-
tres suports d'audio, és a dir, per les noves tecnologies. Aixi va quedar palés,
entre d'altres actes, al seminari La Radio Local en I'Entorn Multimedia, cele-
brat I'L de juliol de 2006 a Castellar del Vallés®, o a les conclusions del 111
Congrés de Radio Municipal, celebrat a Barcelona els dies 10 i 11 de novem-
bre de 2006. Concretament, a més d'impulsar la redaccio d'un Llibre blanc de
la radio local publica, es parlava d'universalitzar la radio municipal a través
d'Internet (Antena Local, nim. 51, pag. 6-12).



3.3. Reptes i estratéegies de futur

Repassem ara el context en que es mou la radio local (sigui del caire que
sigui), des de 2004 i amb projeccio de futur, perque aixi n'entendrem millor els
canvis. Destacariem els aspectes seglients com a més rellevants d'un entorn
que es configura a partir de la mescla de més de 80 anys d'existencia i de nous
reptes:

- En el model analogic, el repartiment de més freqtiencies (caldra fer-ne el
seguiment per veure si es consolida la tendencia dels darrers anys a fer créixer
o no les cadenes). Des de la recuperacio de la democracia, Catalunya ha anat
configurant una estructura radiofonica basada en tres models, que té diverses
equivaléncies amb els també diversos ambits politics de representacio: estatal,
autonomic i municipal. I, a més, fa deu anys s'hi va afegir un quart model,
COMRadio, que té correspondéncia amb una institucié publica sense com-
peténcia en matéria de radiodifusio i que aprofita la municipalitat perd combi-
nada amb la cobertura autonomica (no en la seva totalitat), elaborant produccio
de radio com un servei més entre d'altres que ofereix als municipis. Només
quedarien sense certa autoritat radiodifusora els consells comarcals, i ja se n'ha
fet alguna peticio al respecte?. Malgrat que en I'ambit analdgic no esta recone-
gut legalment, I'espai comarcal ja té representacié gracies a Radio Solsona, que
I'estiu de 2005 va posar en marxa un informatiu comarcal per al Solsones
(Antena Local, juliol-agost de 2005, pag. 20). En la linia d'esdevenir centres de
produccio i generadores de continguts s'han mogut emissores com Radio Sant
Cugat, que el maig de 2006 va crear una productora multimedia (Antena Local,
abril-maig de 2006, pag. 19), o I'empresa que gestiona la radio i la televisid
publiques de Terrassa, que el maig de 2005 va crear un portal de noticies que
també ha de servir per alimentar les redaccions dels dos mitjans®.

- En I'ambit digital, un DAB aturat sense que s'haguessin repartit les fre-
qliéncies de la Banda L on estarien, entre d'altres, les emissores municipals. El
desembre de 2006, i malgrat I'aparicid i els avengos del nou estandard DRM,
podem afirmar que I'inica radio digital que funciona amb un minim de garan-
ties, continuitat i audiencia és la radio per Internet*.

- Una Llei de l'audiovisual que, certament, parla de radiodifusié (radio i
televisid), pero de forma geneérica, i que dedica més espai a la televisié que a la
radio. El que si preveu aquesta llei catalana en el seu capitol VI és I'existéncia
legal d'emissores culturals, associatives, sense anim de lucre, fins ara en fun-
cionament sota l'alegalitat. En canvi, el darrer Pla Tecnic Nacional les ha
menystingudes i no les preveu en el repartiment de freqliencies. Al 3r Congrés
de la Radio a Catalunya, celebrat a Barcelona els dies 12 i 13 de maig de 2006,
el president del CAC, Josep M. Carbonell, es va comprometre a revisar-ne l'ar-
ticle 108, sobre les regles especials de publicitat i patrocini a la radio. La modi-
ficacid, acceptada per tots els partits, estaria en la linia no pas de suprimir-lo
sin6 de parlar de "radio publica" i no de radio en genéric®.

- Les exigencies del CAC quant a drets d'autor. En més d'una ocasio (la
darrera, durant la celebracié a Amposta, el 30 de novembre de 2006, de les |1
Jornades de Televisions i Radios Publiques de Catalunya) s'ha demanat una
rebaixa de les exigencies en el cobrament de drets d'autor, tenint en compte els
pressupostos que tenen la major part d'emissores municipals, ja que suposa una
despesa que no totes poden suportar d'igual manera.
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(12) Vegeu el capitol "La comunicaci6 lo-
cal" de I'Informe de la comunicacié a Ca-
talunya 2000-2001.

(13) Font: Comunicacio21.com [En linia]:
"L'empresa gestora de la radio i la televisié
de Terrassa crea un portal de noticies".
<http://www.comunicacio2l.com/
textecomplet.asp?id_texte=789> [Consul-
ta: gener de 2007].

(14) Hi incloem técniques o variants com la
reproducci6 en temps real (streaming) i el
podcasting, i no comptem els serveis de ra-
dio oferts per diverses plataformes televisi-
ves de pagament.

(15) Eugeni Sallent, president de I'Asso-
ciacié Catalana de Radio. Comunicacio per-
sonal, 11 d'abril de 2007.
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En televisio, el bienni
esta protagonitzat per
les concessions de
TDT local

(16) Vegeu, en aquest mateix informe, el ca-
pitol “Les politiques de comunicaci¢".

(17) Vegeu el capitol "La comunicaci6 lo-
cal" de I'lnforme de la comunicaci6 a Ca-
talunya 2003-2004.

(18) El marc legal dissenyat entre 2002 i
2004 organitzava la TVL en demarcacions,
que a Catalunya eren de base comarcal i, al-
gunes, supracomarcals. Vegeu el capitol “La
comunicaci6 local” de I'Informe de la co-
municaci6 a Catalunya 2003-2004.

(19) Amb la TDT, cadascun dels tradicio-
nalment denominats canals analogics per-
met I'emissi6 de quatre de digitals més ser-
veis addicionals. Cadascun d'aquests quatre
passa a dir-se programa mentre que el con-
junt s'anomena canal maltiple o maltiplex
(MUX). Font: Férum de la TDT a
Catalunya [En linia]: “"Glossari".
<http://www.tdtcat.net/tdtcat/AppPHP/cat/
glossari.php> [Consulta: abril de 2007].

4. La televisio local: un mitja de comunicacio en
transicio
Josep Angel Guimera i Orts

El bienni 2005-2006 esta protagonitzat per la resolucio de la Generalitat de
Catalunya dels processos d'atorgament de concessions de televisié digital
terrestre local (TDT-L). En el mateix moment en que se celebrava el 25¢ ani-
versari de les primeres emissions de la pionera RTV Cardedeu el 1980, el sec-
tor aconseguia el ple reconeixement legal i iniciava efectivament el transit a la
TDT. Mentrestant, encara es mantenen en funcionament tot un seguit d'emisso-
res analogiques. D'aquesta manera, la televisio local (TVL) catalana es troba
en un periode de transicio, a mig cami entre I'encesa digital i I'apagada analogi-
ca, que I'ha de dur al major canvi dels seus vint anys d'historia.

4.1. Marc legal: canvis a U'estatal i fixacio del catala”

Com entre 2002 i 2004*, I'any 2005 es van continuar produint novetats en el
marc legal de la televisié local a nivell estatal i nacional.

D'una banda, el Govern espanyol va modificar la Llei 41/1995, de 22 de
desembre, de televisio local per ones terrestres a través de la Llei 10/2005, de
14 de juny, de mesures urgents per a I'impuls de la televisié digital terrestre, de
la liberalitzaci6 de la televisio per cable i de foment del pluralisme (BOE 142,
de 15 de juny de 2005).

Sobre la base de les demarcacions establertes el 2004, la llei fixa que a
cada multiplex (MUX) es reserva un minim d'un programa® per ser gestionat
conjuntament pels ajuntaments inclosos en cada demarcacid, i que les comuni-
tats autonomes en poden assignar un segon. Aixi mateix, estableix el procedi-
ment a seguir en la concessié dels programes publics. També obre les portes a
la inclusié de nous municipis en les demarcacions i anuncia la planificacio de
tots quan cessin les emissions analogiques.

Pel que fa a les TVL en funcionament que no aconseguissin concessio digi-
tal havien de tancar a tot estirar el juny de 2006. Les que I'hnaguessin obtinguda
podien continuar emetent en analogic fins el 2008. Al seu torn, amplia de 5 a
10 anys la durada de la concessi6. Finalment, estableix que les comunitats
autonomes podran considerar 1"'experiencia demostrada en televisio local de
proximitat" en els concursos de concessio.

A finals del mateix any, el Parlament aprovava la Llei 22/2005, de 29 de
desembre, de la comunicacié audiovisual a Catalunya (DOGC 4543, de 3 de
gener de 2006). A l'article 1 defineix la televisio local o de proximitat com un
mitja amb cobertura inferior al Principat que emet una programacio dirigida a
satisfer les necessitats de les comunitats locals compreses en la demarcacié on
opera. Pel que fa als continguts, pedra angular de la definicid, estableix que
sera el Consell de I'Audiovisual de Catalunya (CAC) qui fixara els percentat-
ges de produccio propia i de programacio sindicada, mentre que fixa en un
maxim del 25% el temps d'emissié que poden emetre en cadena. Tot plegat,
calculat sobre una programacié minima de 4 hores diaries i 32 setmanals.

En el cas de les emissores municipals, dins del capitol sobre el servei
public audiovisual a Catalunya, estableix la forma de gesti6 de les emissores,
les vies de finangament i la natura dels organismes que les han d'explotar. Aixi
mateix, fixa que els ajuntaments dels municipis no planificats poden incorpo-
rar-se als consorcis que gestionaran les televisions publiques, avangant-se al
que estableix la Llei 10/2005.
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Taula 5. Demarcacions, multiplexs i titularitat dels programes de TDT (2005)

Demarcacio Comarques Programes Programes

publics privats
Barcelona Barcelones 4 4
Cornella de Llobregat Baix Llobregat 4 4
Sabadell Vallés Occidental B 5
Granollers Vallés Oriental 2 2
Matard Maresme 2 2
Vilanova i la Geltra Alt Penedes, Baix Penedes, Garraf 2 2
Manresa Bages, Bergueda, Solsones 1 3
Vic Osona 1 B
Igualada Anoia 1 3
Girona Gironeés, Pla de I'Estany 2 2
Blanes Selva 2 2
Palafrugell Baix Emporda 1 8
Figueres Alt Emporda 1 8
Olot Garrotxa, Ripollés 2 2
Tarragona Alt Camp, Conca de Barbera, Tarragonés 1 3
Reus Baix Camp, Priorat 2 2
Tortosa Baix Ebre, Montsia, Terra Alta, Ribera d'Ebre 1 3
Lleida Segria 1 3
Balaguer Garrigues, Noguera, Pla d'Urgell, Segarra, Urgell 2 2
La Seu d'Urgell Alta Ribagorca, Alt Urgell, Cerdanya, Pallars Jussa, Pallars Sobira 1 3
Vielha i Mijaran Vall d'Aran 1 3

Font: Elaboracié propia a partir de la Resolucié PRE/2804/2005 i de I'anunci de licitacié del concurs public per a I'adjudicacié de diferents

concessions del servei public de televisié digital local (DOGC 4509, de 14 de novembre de 2005).

4.2. El procés d'atorgament de concessions: un model de
TDT-L per Catalunya

La tardor de 2005, la Direcci6 General de Mitjans i Serveis de Difusio Audio-
visuals del Govern (DGMSDA), dirigida llavors per Santiago Ramentol
(ERC), va posar en marxa el procés d'atorgament de les concessions de TDT-L
als operadors publics® i privats®. EI CAC hi desenvolupava un paper clau, ja
que havia de donar el vistiplau als plecs i donava les puntuacions en base a les
quals el Govern atorgaria les concessions?.

El Pla Tecnic Nacional de Frequéncies de la Televisié Digital Local apro-
vat el 2004 havia atorgat a Catalunya 24 maltiplexs repartits en 21 demarca-
cions, el que déna 96 programes de TDT-L. El Govern en reserva 37 per a la
iniciativa publica, i 59 es treuen a concurs per a la privada (vegeu la taula 5),
d'acord amb les peticions rebudes dels ajuntaments planificats i les TVL publi-
ques autoritzades a cada demarcacio.

Per regir el procés de concessions, la DGMSDA va elaborar uns plecs de
clausules, avalats pel CAC, que defineixen per a Catalunya un model de "tele-
visio digital terrestre de caracter local i de proximitat"#: esta vinculada al terri-
tori, amb infraestructures i capacitat de produccio en la seva demarcacio; pro-
mou l'accés i la participacié de la ciutadania; déna impuls a la indUstria
audiovisual local, i dedica la major part del temps d'emissi6 a continguts rela-
cionats amb I'ambit de cobertura.

(20) Resolucié PRE/2804/2005, de 27 de
setembre, per la qual es déna publicitat a
I'Acord del Govern de 20 de setembre de
2005, pel qual s'estableix el procediment de
concessio de programes de televisid digital
local als municipis de Catalunya inclosos
en les demarcacions que estableix el Pla
Técnic Nacional vigent de la televisio digi-
tal local i el regim juridic d'aquestes (DOGC
4482, de 4 d'octubre de 2005).

(21) Anunci de licitaci6 del concurs public
per a l'adjudicaci6 de diferents concessions
del servei pablic de televisi6 digital local
(DOGC 4509, de 14 de novembre de 2005).

(22) Aquest concurs és el primer de I'Estat
en qué un organisme independent, i no un
govern, elabora la prelaci6 de guanyadors.
Vegeu, en aquest mateix informe, el capitol
"Les politiques de comunicacid".

(23) Els plecs s'elaboren mentre es redacta
la Llei 22/2005. En aquest sentit, recullen
el que apunta la llei, que en tot cas eleva el
rang normatiu d'alguns dels elements que
inclouen.
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L'atorgament de les
concessions de TDT-L
dibuixa un nou mapa
de la TVL que té poca
veure amb l'analogic
configurat des dels
anys vuitanta

(24) Font: Comunicacio21.com [En linia]:
"Estem convenguts que el nostre és un pro-
jecte guanyador". <http://www.
comunicacio21.com/entrevista.asp?id=4608>
Consulta: abril de 2007].

(25) Les televisions fundadores de Canal
Catala TV son: Canal 50 Barcelona, ETV
Llobregat (Esplugues de Llobregat), Més
TV Tarragona, Maresme TV, Canal 50 Vallés
(Sabadell), TV Caldes (Caldes de Montbui),
TLB (Manresa), TV Osona, Masquefa TV,
TV Costa Brava (Castell - Platja d'Aro), Ca-
nal 21 Roquetes, Canal 4 Berga,
TV Banyoles i Canal 4 (llles Balears) (An-
tena Local, octubre-novembre de 2005, pag.
14). Abans d'acabar I'any s'hi afegeix TV
Lloret i a primers de 2006 TV Reus. CCTV
[En linia] <http://www.canalcatala.com/
canalcatala/entrada.html> [Consulta: abril
de 2007].

(26) Pedrazzoli, Nicola [en linia]: "Canal
Catala, I'aposta de les televisions locals pri-
vades del nostre pais". <http://www.
comunicacio2l.com/textecomplet.asp?id_
texte01765> [Consulta: gener de 2006].

(27) Resolucié PRE/1446/2006, de 9 de
maig, per la qual es déna publicitat als
acords de la Comissié de Govern de Politi-
ca Institucional pels quals s'atorga la con-
cessio per a la prestacio de servei de televi-
si6 digital local als municipis de Catalunya
inclosos en les demarcacions territorials
(DOGC 4634, de 16 de maig de 2006).

(28) EI 18 de juliol de 2006 el Govern va
aprovar la concessio de tots els programes
que s'havien tret a concurs per a la inicia-
tiva privada (DOGC 4706, de 28 d’agost de
2006).

En el plec de les televisions publiques ja les defineix com a mitjans de pro-
ximitat, i els elements que delimiten el model formen part del regim d'obliga-
cions dels concessionaris. En el cas de les privades, el plec marca clarament
que aquest és el tipus volgut. EI regim d'obligacions estableix que han de tenir
infraestructures de produccio a la demarcacié on es vol emetre o a la contigua;
han d'emetre un minim de 4 hores diaries i 32 setmanals de programacio origi-
nal centrada en la demarcacio, i no poden emetre en cadena.

Pel que fa a les puntuacions en el concurs, es valoraran, fins a un total de
1.000 punts, la proposta tecnologica (fins a 200 punts), I'econdmica (fins a
250) i la memaria descriptiva (fins a 550), que conté la part relativa als contin-
guts i és determinant. Els sol-licitants poden aconseguir fins a 110 punts si ava-
len experiéncia en la gestio6 de televisio de proximitat a la demarcacio on es
presenten. A més, s'atorguen fins a 90 punts per fer programacio arrelada al
territori.

Tal com reconeixia el CAC, el concurs aspira a articular una TDT-L vincu-
lada al territori, facilitar el pas dels operadors analogics que estaven fent televi-
si6 de proximitat i permetre la creacio de grups audiovisuals catalans. Ramen-
tol afirmava que el Govern volia facilitar la migracio de les emissores més
arrelades i frenar I'entrada dels grups estatals (Antena Local, nim. 42, pag. 10;
i nim. 44, pag. 7).

Davant d'aquest model, alguns operadors van fer diversos moviments tac-
tics abans de presentar-se al concurs. D'una banda, Vocento va adquirir a prin-
cipis de 2005 I'empresa que gestionava Flaix TV a Barcelona i va posar en
marxa urBe TV. L'operacié buscava aconseguir presentar-se al concurs com
una emissora amb experiencia en "televisio local de proximitat".

D'altra banda, a mitjans de 2005 un grup de 13 TVL privades catalanes i
una de les llles Balears creen Canal Catala TV (CCTV)®, una productora que
facilita continguts a les associades per ajudar-les a ser competitives a la TDT
(Antena Local, octubre-novembre de 2005, pag. 14). CCTV respecta la progra-
maci6 de les associades, que han de produir "televisié local de proximitat de
qualitat”, i es presenta com l'alternativa als grups espanyols®.

4.3. L'atorgament de concessions: la nova televisio local
catalana

L'atorgament de les concessions de TDT-L es va fer al llarg de la primavera? i
I'estiu® de 2006. El resultat és un nou mapa de la televisio local que té poc a
veure amb I'analogic que s'havia anat configurant des dels primers anys vuitan-
ta, tant en el sector public com en el privat (Guimera, 2006).

4.3.1. Reordenacio en profunditat del sector public

El Govern va atorgar 4 dels 37 programes publics a quatre ajuntaments per
explotar-los en solitari: Reus, Badalona, I'Hospitalet de Llobregat i Barcelona.
Les 50 TVL municipals restants en funcionament el 2006 s'han d'encabir en
algun dels 33 programes atorgats a grups d'ajuntaments.

La demarcaci6 on hi ha més TVL publiques en funcionament és Tortosa,
amb 7, encara que hi ha programes de les demarcacions Reus, Vilanova i la
Geltru i Granollers que inclouen quatre ajuntaments amb emissora en marxa
(Guimera i Sanmartin, 2007: 28). Aixi mateix, hi ha 6 demarcacions on no hi
ha cap televisié municipal analogica en funcionament, de manera que la TDT-
L pot comportar I'aparicio d'una oferta pablica inedita en aquests territoris. El



desembre de 2006 la constitucié dels consorcis esta estancada: solament n'hi
ha 5 dels 33 en marxa, quan el marc legal marcava que el setembre de 2006
havien d'estar tots creats.

4.3.2. Un nou sector privat

La convocatoria del concurs de televisié privada va atreure 128 ofertes presen-
tades per 77 empreses o associacions, de les quals 15 s'han presentat a més
d'una demarcacié. De les 59 concessions possibles se'n van atorgar 56 i 3 pro-
grames es van declarar deserts.

La resolucio ha donat lloc a una reordenacidé del sector, fins al punt que s'ha
de parlar d'una nova TVL privada. Primer, perqué de les 70 privades i mixtes
que emetien per ones el 2004 s'ha passat a 56 privades. Després, perqué 31
d'aquelles no han aconseguit concessions: 19 no es van presentar, 3 les van
excloure del concurs i 9 no van guanyar. Al mateix temps, ha permes I'aparicid
de 10 noves televisions, 3 a mans d'editors de premsa comarcal sense preséncia
prévia al sector i 7 a compte d'operadors amb presencia en el sector i que han
obtingut concessions a demarcacions on no emetien en analogic.

Entre els operadors que no es presenten n'hi ha de diversa natura. La pione-
ra RTV Cardedeu ha decidit no concursar perque no vol fer el salt a la televisio
comarcal, ja que desvirtua el model que defensa (Avui, 19-01-2006, pag. 56).
Hi ha set emissores més de perfil molt local i amateur amb anys de funciona-
ment que no han demanat concessions. Tampoc s'hi ha presentat
Citytv/Td8/8tv (Grupo Godd), que ja accedeix a la TDT a través d'una conces-
si6 autonomica®, ni les tres TVL a mans de Mediapro i TBF Assessorament
(de Tatxo Benet) i que utilitza 8tv per emetre fora de Barcelona (Guimera,
2006).

Les principals beneficiades del concurs han estat les associades a CCTV,
que han aconseguit 16 de les 17 concessions a que optaven. Les dues empreses
més grans d'aquest grup també han obtingut bons resultats, ja que totes les tele-
visions vinculades directament o indirecta a Valles Serveis de Televisio (matriu
de la historica Canal 50 Sabadell) i a Grup 100% Comunicacio han obtingut
les concessions demanades.

També sobresurten els operadors que han aconseguit tres 0 més conces-
sions, tots ells actors que han entrat en el sector els anys dos mil (vegeu la tau-
la 6). Pel que fa als altres operadors que han aconseguit més d'una concessio es
barregen actors locals i nacionals que han entrat fa poc al sector (Taelus, Estra-
der Nadal) amb d'altres d'historics, com Produccions Alt Emporda (Canal Nord
TV). Finalment, entre els propietaris d'una sola concessid es barregen grans
grups espanyols i catalans (Vocento, Planeta), editors de premsa comarcal nou-
vinguts (EBE Imatge i Comunicaci6), televisions nascudes els anys dos mil
(Mola TV) i d'altres d'historiques, algunes amb déecades d'emissions (TV Mata-
ro, Televisio Sant Cugat).

Considerat en conjunt, el resultat mostra tres trets fonamentals. EI primer,
I'escassa presencia de grans grups espanyols: els tres presents concentren poc
més del 10% de les concessions. De tota manera, Vocento i Prisa les han obtin-
gudes a l'area de Barcelona. Aixo va provocar el vot particular del llavors con-
seller del CAC Joan Manuel Tresserras, que va mostrar la seva disconformitat
que, a la zona més poblada del pais, s'afavorissin empreses d'abast espanyol
sobre actors més arrelats al territori®.

El segon, I'elevat grau de concentracié empresarial. Com es pot veure a la
taula 6, solament 11 concessionaris no tenen vincles amb altres operadors.

CAPITOL 10

La comunicacié local

La pionera RTV
Cardedeu ha decidit
no concursar perque
no vol fer el saltala
televisio comarcal, ja
que desvirtua el
model que defensa

(29) Vegeu, en aquest mateix informe, el ca-
pitol "La televisio".

(30) CAC [En linia] (2006): "Informe en re-
lacié amb I'oferta técnica continguda al so-
bre B presentada pels licitadors en el pro-
cés d'adjudicaci6 de la concessié en régim
de gesti6 indirecta per particulars per a I'ex-
plotacio del servei pablic de televisi6 digi-
tal local (expedient 11/A/2006) emes d'a-
cord amb el que disposa la lletra ¢ de l'article
10 de la Llei 2/2000, de 4 de maig, del Con-
sell de I'Audiovisual de Catalunya (LCAC)".
Barcelona: CAC. <http://www.audiovi
sualcat.net/recerca/informeTDT
21-06-06.pdf> [Consulta: abril de 2007].
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Taula 6. Resultats del concurs de TDT-L de Catalunya

Concessions: 56

Adjudicataris amb 2 concessions o més

(Concessions: 14) Prensa Leridana (Grup Segre): 4
Collserola Audiovisual (Prisa/Localia): 3
Justo Molinero Calero (Grup TeleTaxi): 3
Produccions Alt Emporda: 2
Cat 4 TV (Antoni Llorens, Lauren Films): 2

Adjudicataris amb 2 concessions Televisi6 Comtal (Grup Estrader Nadal): 2
i vinculacié amb un tercer adjudicatari Amb participacio a:
(Concessions: 6) Televisié Sense Fronteres

Taelus (Grup Taelus de Comunicacio): 2
Amb participacio a:
Productora d'Emissions de Radio

Adjudicataris amb 1 concessi6 Cadena Pirenaica de Radio i Televisio: 1
i vinculacié amb altres concessionaris Amb participacio a:
(Concessions: 18) Lleida Televisio

Editorial Prensa Ibérica: Diari de Girona: 1
Amb participacio a:
Mitjans Audiovisuals d'Osona
Televisié de Manresa
Gibson Time (Onda Rambla/Luis del Olmo): 1
Amb participacio a:
IG Media
Valles Serveis de Televisio: 1
Amb participacio a:
Canal Catala*
UTE Masquefa Televisio i Valles Serveis de Televisio
Smile Advertising

Adjudicataris amb 1 concessi6 Televisio de Roses
i sense participacié accionarial Televisio del Ripolles
en cap altre concessionari Olot Televisio
(Concessions: 12) Televisio de Girona
Mola TV
Televisié Sant Cugat
Publi 20

Uniprex Televisio Digital Terrestre Catalana (Planeta)

Avista Televisi6 de Barcelona (Vocento)

Col-lectiu de Mitjans Audiovisuals de Mataro

Iniciatives de Televisio

EBE Imatge i Comunicaci6 (La Veu de I'Ebre; Imagina Radio

Adjudicataris amb 1 concessio Canal Catala*
i vinculacié empresarial a una mateixa societat Produccions de la Llum
(Concessions: 6) Radio i Televisi6 de Manresa

UTE Associacié Amics de Mare Nostrum Televisié i Tarraco Visio
Canal 21 Ebre
Tortosa Televisio

Participats per:

Grup 100% Comunicacié®

(A) Canal Catala obté directament una sola concessié i esta participada per altres adjudicataris.
(B) Grup 100% Comunicacié no és adjudicatari directe de cap concessio, pero té participacio a diversos concessionaris.
Font: Corominas, Bonet, Fernandez, Guimera, Sanmartin i Blasco (en premsa).




D'aquests, encara 4 formen part d'empreses amb interessos en altres sectors de
la comunicacio. Finalment, la TDT-L ha comportat la desaparici6 de les inicia-
tives més locals i de tall més popular. Algunes no han volgut concursar perque
entenen que no se'ls permet aplicar el model localista que volen desenvolupar.
D'altres, perque no han pogut fer front a les exigéncies economiques i indus-
trials que imposa el model, que aixi apareix com excloent. De fet, han passat a
la TDT-L les televisions més ben dotades i ambicioses (comunicativament i
economica) del I'era analogica.

La posada en marxa de les televisions privades també es troba estancada.
La rad és la manca de creaci6 de consorcis publics. Com que en 23 dels 24
multiplexs que té assignats Catalunya han de conviure operadors publics i pri-
vats, I'eleccio de I'empresa de telecomunicacions que ha de transportar el
senyal s'ha d'escollir per concurs public, ja que les administracions no poden
escollir directament un prestador de serveis. Aixi, mentre no es crein els con-
sorcis no es podra convocar aguest concurs ni comencar a emetre.

4.4. Els dubtes sobre la viabilitat del sector

Un cop resolt el concurs i coneguts els concessionaris, han sorgit dubtes sobre
la viabilitat del conjunt del sistema de la TDT-L. Els motius s6n fonamental-
ment dos.

D'una banda, els costos de transmissié del senyal, que augmenten conside-
rablement en algunes zones respecte als preus d'emissié en analogic (Guimera,
2006: 257-258). D'altra banda, els elevats costos de produccio que es calculen
per poder disposar de 4 hores diaries i 32 setmanals de programaci6 original de
proximitat. El sector ja s'ha adregat al CAC i al Govern per expressar aquests
dubtes, que els van recollir amb I'anim de "dialogar amb el sector"*. Fins i tot
els mateixos responsables han expressat el seu temor que tot el sistema de
TDT-L s'ensorri.

En aquesta linia, les administracions publiques ja han impulsat algunes ini-
ciatives per tractar d'ajudar les TVL a la migraci6 a la TDT-L. La Xarxa de
Televisions Locals (XTVL), el Consorci Local i Comarcal de Comunicacio
(CLCC) i el consorci Localret han posat en marxa TDCom, un organisme que
vol negociar amb Abertis Telecom (operador dominant de telecomunicacions
al Principat) i el Govern de la Generalitat per baixar els preus de transmissio
del senyal i, eventualment, convertir-se en operador de telecomunicacions
(Guimera, 2006: 258). Aixi mateix, des de 2005 el Govern de la Generalitat ha
obert els seus ajuts a mitjans de comunicacio a les TVL catalanes. L'any 2005
es van destinar 1,65 milions d'euros a aquestes emissores i les entitats que les
agrupen, mentre que el 2006 s'hi van atorgar 1,54 milions.

CAPITOL 10

La comunicacié local

Un cop resolt el
concurs i coneguts els
concessionaris, han
sorgit dubtes sobre la
viabilitat de la TDT-L

Les administracions
publiques ja han
impulsat algunes
iniciatives per tractar
d'ajudar lesTVLala
migracio a la TDT-L

(31) Font: Mercat Audiovisual de Catalun-
ya [En linia] (2006): "Primera trobada de
concessionaris de la TDT-L i I'administra-
ci¢". <http://www.audiovisualmac.com/tro
bada_jornada.php?opcion=4&idioma=>
[Consulta: abril de 2007].
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Taula 7. Distribucio de les TVL per comarques i demarcacions provincials (1999-2006)

Comarca TVL 1999 TVL 2002 TVL 2004 TVL 2006
Demarcacié de Barcelona 60 66 81 77
Alt Penedés 3 8 3 3
Anoia 6 7 6 7
Bages 9 7 7 6
Baix Llobregat 7 8 9 9
Barcelones 5 7 15 17
Bergueda 4 5 5 5
Garraf 4 4 4 2
Maresme 8 6 7 7
Osona 2 4 5 4
Valles Occidental 6 6 9 8
Vallés Oriental 8 9 11 9
Demarcacio6 de Lleida 2 4 6 7
Alt Urgell 0 0 1 1
Segria 2 3 4 5
Solsonés 0 1 1 1
Demarcacio de Tarragona 21 22 23 22
Baix Camp 4 5 5 6
Baix Ebre 4 3 3 3
Baix Penedes 1 1 1 1
Montsia 6 5 5 4
Priorat 1 1 1 1
Ribera d'Ebre 4 5 6 5
Tarragones 1 1 1 1
Terra Alta 0 1 1 1
Demarcacié de Girona 17 16 18 17
Alt Emporda 5 3 3 S
Baix Emporda 3 3 3 S
Garrotxa 1 1 1 1
Gironés 2 2 2 2
Pla de I'Estany 1 1 2 2
Ripollés 2 2 2 2
Selva 8 4 5 4
Total 100 108 128 123

Font: Elaboracié propia a partir de les dades de la llista de televisions locals de I'OCL.

(32) Vegeu el capitol "La comunicaci6 lo-
cal" de I'Informe de la comunicacié a Ca-
talunya 2001-2002 i de I'Informe de la co-
municaci6 a Catalunya 2003-2004.

(33) Les altres tres privades, Solidaria TV
(de contingut religios), Telemagik (sobretot
de futurologia) i La Tele (impulsada per I'As-
semblea de Comunicacié Social a Barcelo-
na), totes tres amb seu a Barcelona, no
s'han presentat al concurs de TDT.

4.5. Estructura de la TVL analogica: un sector a les
portes de la desaparicio

Mentre la TDT-L va prenent forma lentament, el 2006 continua funcionant la
major part del sector analogic que emetia el 2004. Després d'anys de creixe-
ments continuats i reestructuracions amb abundants altes i baixes, el bienni
2005-2006 és el que presenta menys canvis de tots els anys dos mil®.

El desembre de 2006 emetien a Catalunya 123 TVL analogiques (115 per
ones i 8 per xarxes locals de televisid per cable). Encara que lleugera, aquesta
davallada respecte a les 128 de 2004 suposa un canvi clar de tendencia amb
relacio a les pujades continuades del sexenni previ (vegeu la taula 7). Pel que



fa a la titularitat, 67 eren privades (54,84% del total), 54 municipals (43,55%) i
2 mixtes (1,61%).

Aquests anys han nascut vuit televisions analogiques noves, dues de muni-
cipals i sis de privades. En el cas de les municipals (Conca TV i TV Cambrils)
i tres de les privades (La Manyana TV -Lleida-, Telelinia Local i Canal Latino)
ho fan pensant en clau de TDT®: les dues publiques per inserir-se al consorci
que ha de néixer, i les privades per presentar-se ja en marxa al concurs. Les 13
desaparicions corresponen a 10 televisions privades (8 no es van presentar al
concurs i 2 no el van guanyar) i 3 publiques de municipis de menys de 20.000
habitants.

CAPITOL 10

La comunicacié local

Taula 8. Distribuci6 de les TVL a Catalunya per ambits territorials (1999-2006)

Ambit territorial TVL 1999 TVL 2002 TVL 2004 TVL 2006 % TVL per % TVL per % TVL per% TVL per
ambit 1999 ambit 2002 ambit 2004 ambit 2006
Ambit metropolita 39 43 58 55} 39 39,8 453 447
Comarques centrals 21 24 24 28 21 22,2 18,7 18,7
Comarques gironines 17 16 18 17 17 14,8 14,1 13,8
Camp de Tarragona 7 8 8 9 7 7,4 6,3 7,3
Terres de I'Ebre 14 14 15 13 14 13 11,7 10,6
Ambit de Ponent 2 3 4 5 2 2,8 31 4,1
Alt Pirineu i Aran 0 0 1 1 0 0 0,8 0,8
Totals 100 108 128 123 100 100 100 100

Font: Elaboracié propia a partir de les dades de la llista de televisions locals de I'OCL.

Aspectes que havien canviat en profunditat al Ilarg dels anys dos mil, com
la distribucio territorial o el tipus de municipi on s'instal-laven les televisions,
practicament no canvien entre 2004 i 2006. Els canvis principals en aquests
punts es donen a la demarcacié de Barcelona i als municipis més grans, just on
s'havien posat en marxa més iniciatives els darrers anys (vegeu les taules
7,8109).

Taula 9. Relacié entre municipis, poblacié i TVL a Catalunya (2004-2006)

Poblacio Nombre de Municipis Municipis % municipis % municipis % municipis % municipis
(habitants) municipis amb TVL amb TVL amb TVL a amb TVL a amb TVL amb TVL per
(2004) (2006) cada tram cada tram per tram per tram

de poblaci6  de poblacio poblacio poblacio

(2004) (2006) (2004) (2006)

0-1.000 517 4 4 0,8 0,8 3,9 4,3
1.001-5.000 251 25 23 9,9 9,2 24,7 24,7
5.001-20.000 127 38 33 29,9 25,9 37,6 E5
20.001-50.000 30 17 16 56,7 58,3 16,8 17,2
Més de 50.000 21 17 17 80.9 80.9 16,8 18,3
Total 946 101* 93 - -5 100 100

(A) No s'ha pogut identificar el municipi des del qual emet una de les televisions detectades.

(B) En aquest cas no s'ofereix el sumatori perqué el percentatge fa referéncia a dades no acumulables.

Font: Elaboracié propia a partir de les dades de la llista de televisions locals de I'OCL.
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El periode 2005-2006
corrobora la
trajectoria divergent
entre uns mitjans
digitals locals que
dificilment
aconsegueixen massa
critica en termes
d'ingressos i les
iniciatives d'abast
nacional, cada cop
més consolidades

(34) Comunicacio21.com [En linia]: "Es-
tem convenguts que el nostre és un projec-
te guanyador™. <http://www.
comunicacio21.com/entrevista.asp?id=4608>
[Consulta: abril de 2007].

(35) Vegeu el capitol "La comunicacio lo-
cal" de I'lnforme de la comunicaci6 a Ca-
talunya 2001-2002 i de I'Informe de la co-
municaci6 a Catalunya 2003-2004.

(36) Vegeu, en aquest mateix informe, el ca-
pitol "Internet”.

En tot cas, cal tenir present que aquestes TVL han cessat les emissions per
voluntat propia o per problemes diversos, ja que el desembre de 2006 el
Govern de la Generalitat encara no havia iniciat els tramits per clausurar les
que no tenien concessid, i a principis de 2007 I'executiu feia pablic que estava
estudiant com fer aquest pas (Antena Local, nim. 52, pag. 12-13). L'impacte
d'aquesta mesura és considerable, ja que no tenen concessio 32 de les 67 priva-
des analogiques de 2006. Entre aquestes hi ha les tres vinculades a Mediapro i
TBF Assessorament, amb la qual cosa 8tv pot patir limitacions en la cobertura
de les seves emissions analogiques (Guimera, 2006: 257).

Des d'aquesta perspectiva, doncs, també es veu que amb la implantacié de
la TDT -si no hi ha un canvi radical en el plantejament els propers anys-, el
sector resultant de I'encesa digital i I'apagada analogica no tindran res a veure,
tal com es pot observar comparant les taules que dibuixen el sector analogic
amb les que perfilen el sector digital.

4.6. La llengua a les televisions locals

Al llarg de 2005 i 2006 ha continuat I'augment del castella a les televisions
locals. Tot i que el catala continua sent dominant en el conjunt del sector, I'apa-
ricié de televisions locals a I'area metropolitana de Barcelona que empren el
castella (en algun cas quasi exclusivament, com Canal Latino) ha fet que aug-
menti la presencia d'aquesta llengua a I'entorn de la capital catalana. La con-
versié de Flaix FM en urBe TV també ha contribuit a aquesta linia, que venia
impulsada per Localia i les televisions del grup Canal 50 (des de 2005 integra-
des a Canal Catala).

De tota manera, amb la implantacié de la TDT es poden produir canvis
notables, ja que la normativa obliga a emetre un minim d'un 50% de la progra-
macié en catala (i en aranes a la zona corresponent), i alguns projectes d'em-
preses que empraven el castella afirmen que funcionaran al 100% en catala,
com urBe TV*, Al cap i a la fi, emetre en catala més enlla del 50% minim
obria la porta a 70 punts dels 1.000 que es podien assolir en el concurs, un 7%
del total.

5. Internet: clarobscurs de present i de futur
David Domingo

Si a principis dels anys dos mil constatavem que I'ambit local havia perdut pes
en l'articulacié d'Internet a Catalunya i a mitjans de la decada® subratllavem la
fragilitat dels projectes locals en un periode d'escepticisme generalitzat al mon
digital, el periode 2005-2006 corrobora la trajectoria divergent entre uns mit-
jans digitals locals que dificilment aconsegueixen massa critica en termes d'in-
gressos i les iniciatives d'abast nacional, cada cop més consolidades. Un apunt
simptomatic: mentre que els webs informatius de referéncia a Catalunya han
renovat el disseny i han incorporat les Ultimes novetats tecnologiques®, la
major part dels mitjans digitals locals que no han desaparegut encara mantenen
el disseny d'abans de la crisi d'Internet de 2001. VilaWeb és el millor exemple
d'aquesta tendéncia: el projecte s'ha erigit entre els cinc webs informatius més
visitats, pero de la vuitantena d'edicions locals que es van crear entre 1997 i
2000 en col-laboracié amb empreses de comunicacio locals i entitats, menys de
trenta seguien actives el 2006.



5.1. La fragilitat dels projectes digitals locals

Una revisi6 del cens de webs informatius locals realitzat el 2003 (Domingo,
2004) ofereix una radiografia clara de la situacié de fragilitat del mon local: el
nombre de webs actius en I'ambit de la informaci6 de proximitat s'ha reduit
gairebé a la meitat (vegeu el grafic 1). Dels 170 webs que encara seguien
actius el 2006, només 30 havien renovat el disseny. Tot i que els anys en qué
més webs es van perdre van ser el 2003 i el 2004, el 2006 I'index encara és ele-
vat (vegeu la taula 10), i no tenim constancia que s'hagin creat més de mitja
dotzena de nous projectes locals a Internet els Gltims dos anys, com ara Radio-
Silenci.com, InfoTerrassa.com, Lillet.net 0 RTVelVendrell.com. El fenomen de
compensacio de webs que morien per webs nous detectat els primers anys dos
mil sembla que no es déna més, i entre els mitjans més petits (de districte,

Grafic 1. Cens de webs informatius locals (2003 i 2006)

2003

Font: Elaboracié propia.
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municipals) la proporcié de webs inactius és més gran que entre els webs
comarcals o supracomarcals. La manca de continuitat sembla que afecta igual-
ment tot tipus de projectes (empreses periodistiques, entitats civiques, empre-
ses de serveis d'Internet). El factor clau esta en la dimensi6 dels projectes, més
que no pas en la seva naturalesa. Els creadors d'ElVallesDigital.com, en tancar
quatre anys d'activitat informativa a Internet el mar¢ de 2006, prometien tornar
despreés d'estudiar "noves formules que garanteixin la viabilitat del producte".

De fet, els problemes dels mitjans digitals en general simplement s'agreu-
gen en el cas local: el mercat publicitari és encara més migrat que el ja petit de
Catalunya en el seu conjunt, i el baix cost de posar en marxa una publicacio a
Internet ha esdevingut un problema per a la consolidacio professional dels pro-
jectes locals. Per fer continguts de qualitat cal un equip huma que és molt difi-
cil de mantenir en les condicions economiques actuals, i aix0 fa que molts dels
projectes siguin fragils, intermitents.

Els mitjans purament digitals son els que més acusen aquesta fragilitat
estructural, pero la situacio no acostuma a ser millor en el cas dels webs de
mitjans tradicionals: tot i que tenen una estructura més solida, que podria

(37) Declaraci6 publicada a ElVallesDigi-
tal.com. Actualment només disponible a I'In-
ternet Archive [En linia]: <http://web.
archive.org/web/20060525035629/http://
www.elvallesdigital.com/> [Consulta: abril
de 2007].
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(38) Vegeu el capitol "La comunicaci6 lo-
cal” de I'lnforme de la comunicacié a Ca-
talunya 2003-2004.

(39) Vegeu, en aquest mateix informe, el ca-
pitol "Internet".

(40) Font: Intervenci6 de Francesc
Castanyera les Jornades Comunicacié de
Proximitat als Territoris de Parla Catalana,
organitzades per la Taula de Comunicacid i
el Col-legi de Periodistes de Catalunya. Bar-
celona, 1 de desembre de 2006. Per a més
informaci6, vegeu Taula de Comunicacio
[En linia]: <www.tauladecomunicacio.net>
[Consulta: abril de 2007].

Taula 10. Nombre de webs que van deixar d'estar actius
(2002-2006)

Any Webs desapareguts
2002 29
2003 56
2004 48
2005 25
2006 39

Font: Elaboracié propia.

garantir la creaci6 d'iniciatives ambicioses, encara son reticents a desenvolupar
els seus webs. Moltes televisions i radios locals han tendit a ignorar Internet
fins ara, limitant-se sovint a la preséncia testimonial d'un web estatic, malgrat
els esforcos de dinamitzacié de la XTVL o de COMEmissores®, i hi ha editors
de diaris i revistes comarcals que segueixen mirant amb un gran recel els seus
propis webs. En un moment de perdua de lectors constant entre la premsa de
pagament, el web es veu com el primer competidor del paper. El cas del Diari
de Tarragona és paradigmatic d'aquesta actitud: el 2005 va desmantellar la
redaccid digital i va limitar I'edicio6 digital a una seleccié minima de noticies
del paper, completada amb alguns teletips d'agéncia. Regié 7 va estrenar el
2005 una versi6 del web amb accés als continguts complets del diari de paper,
amb el mateix preu (33 euros mensuals) per a la versio digital que per rebre
I'edicid impresa a casa.

La transici6 a la TDT en el sector audiovisual ha acabat de desviar I'atencio
dels grups de comunicacid locals, els que estaven en millor posicio per desen-
volupar projectes web potents. Aquesta situacio ha propiciat que en algunes
comarques el rol de portal de I'actualitat local I'hagin acabat assumint institu-
cions (ajuntaments, entitats culturals) o individus (amb el popular format de
blocs), que no ofereixen la garantia de professionalitat de les empreses perio-
distiques ni constancia en la tasca informativa, pero que poden arribar a esde-
venir referents imprescindibles®.

5.2. Casos d'exit

Pero hi ha excepcions a aquesta reculada dels projectes professionals locals.
En I'ambit de la premsa gratuita no hi ha la percepcié que Internet sigui com-
petencia per al paper, siné una ampliaci6 de I'espai publicitari -encara poc ren-
dible, pero prometedora. Francesc Castanyer, responsable de comunicaci6 de
I'Associacio Catalana de la Premsa Gratuita i director de Capgros.com, va
posar el cas d'aquest mitja, a Matard, com a exemple d'aquesta actitud®. La
redaccio prioritza la publicacio diaria de noticies a Internet, i deixa per a un
segon moment la produccié de les publicacions setmanal i mensual. Tot i aixo,
el periodista va admetre que I'aposta per Internet podria perdre pistonada si en
el termini d'un parell d'anys no es consolidaven uns ingressos que ara mateix
no cobreixen les despeses de I'edici6 digital.

Un altre exemple de consolidaci6 és el grup Nacio Digital, creat al voltant
del vetera web Osona.com, que el 1996 va ser un dels primers portals locals
fundats a Catalunya. En aquest cas, ser un dels pocs mitjans digitals que comp-
ta amb control de I'OJD ha servit per consolidar-se com a referent a la comar-
ca, atreure inversid publicitaria i iniciar un procés de creixement que entre



Taula 11. Subvencions de la Generalitat a projectes d'innovacio en
mitjans digitals locals (2005-2006) (en euros)

2005 2006
Total subvencié mitjans 835.800 865.950 Total subvencié mitjans
digitals digitals
Total subvencié mitjans 62.000 55.950 Total subvencié mitjans
digitals locals digitals locals
Revista Cambrils 30.000 16.700 El 9 Nou
GuiaOsona.net 20.000 15.000 Rubricata Digital (Rubf)
El Ripollés Digital 12.000 15.000 La Veu Digital (Anoia)
5.000 Diari digital garriguenc
2.250 Nova Badia
2.000 El Ripolles Digital

Font: Elaboracié propia.

2005 i 2006 ha significat la creacid de diversos portals tematics i tres portals
comarcals: al Ripollés (www.elripolles.info), el Lluganes (www.llusanes.com)
i el Valles Oriental (www.vallesoriental.com).

Cal destacar, també, la pervivencia de projectes hiperlocals, cada cop més
dificils de trobar en els mitjans tradicionals: Transversalweb.com, el diari digi-
tal de la Vila de Gracia de Barcelona, va néixer el 2001 com la versi6 web
d'una revista impresa, perd amb la desaparici6 de I'edicié impresa s'ha consoli-
dat com el referent informatiu del barri i ha madurat amb nous continguts i ser-
veis. Els periodistes implicats en el projecte treballen en d'altres mitjans, fet
que garanteix la sostenibilitat economica del web. Els tres projectes esmentats
(Capgros, Osona.com i Transversalweb) comparteixen un factor clau d'exit a
Internet: esdevenir liders en la seva especialitat, en aquest cas geografica.

5.3. Iniciatives per la consolidacio

El Barometre de la Comunicaci6 i la Cultura és molt esperat pels mitjans digi-
tals locals, perque pot servir per mostrar que, a nivell comarcal, en el seu
entorn més immediat, poden competir en audiéncia amb els grans mitjans.
Aix0 pot ser el primer pas per resituar-se i desenvolupar projectes solids, tant
en el cas de les iniciatives purament digitals com de les dels mitjans tradicio-
nals. La clau sera convertir-se en el mitja digital lider d'una comarca, el millor
argument per atreure publicitat. Pero també pot ser Util perque els mitjans
locals accedeixin a les subvencions automatiques de la Secretaria de Comuni-
caci6 de la Generalitat, limitades fins ara als pocs webs amb control de I'OJD*.

Un altre possible revulsiu son les subvencions a projectes d'innovacié en
mitjans digitals de la Secretaria de Comunicacio de la Generalitat. No dispo-
sem de dades sobre el nombre de projectes locals presentats, pero els resultats
dels dos concursos realitzats fins ara apunten a un increment dels projectes
locals subvencionats (3 el 2005, 6 el 2006), tot i que el seu pressupost és una
part molt petita dins del paquet destinat a mitjans digitals: un 7% del pressu-
post el 2005 i un 6% el 2006 (vegeu la taula 11).

La Revista Cambrils ha estat un dels casos més clars de reactivacio del web
amb el suport de les subvencions de la Generalitat®: tot i que feia deu anys que
tenia presencia a Internet i havia fet continguts especials per a la Xarxa (com la
cobertura de la nit electoral municipal de 2003), fins el 2005 no va fer el salt
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(41) PRE/44/2006, de 23 de febrer, per la
qual s'aproven les bases reguladores per a
la concessi6 de subvencions a emissores de
radio i televisié i a empreses periodistiques
editores de premsa digital en catala o en
aranes, de gestié privada (DOGC 4583,
d'1 de marg de 2006).

(42) Lluis Rovira, director de la Revista
Cambrils. Comunicacié personal, gener de
2006.
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Els mitjans de
comunicacio local
semblen haver entrat,
al llarg dels anys
2005 i 2006, en un
periode de redefinicio
i de reestructuracio

La comercialitzacio de
la televisio local
apuntaala
desaparicio d'espais
per a mitjans no
professionals, fins
ara habituals

(43) Revista Cambrils Diari Digital [En li-
nia): "Revista Cambrils Diari Digital com-
pleix el primer any d'existéncia".
<http://www.revistacambrils.com/
index.php?c_noticia=3074> [Consulta: abril
de 2007].

(44) Comunicacié21.com [En linia]: "L'As-
sociacio Catalana de Premsa Comarcal es
bolcara en les noves tecnologies de la in-
formaci6".<http://www.comunicacio21
.com/textecomplet.asp?id_texte=2927> [Con-
sulta: abril de 2007].

qualitatiu de transformar el web en un portal d'informacié local diaria, reno-
vant el disseny, I'estructura i la tecnologia de gestio de continguts. El nou web,
estrenat el gener de 2006, va convertir-se aviat en el punt de trobada a la Xarxa
del debat ciutada local, que fins Illavors no tenia cap referent®.

De fet, webs locals com Capgros.com, RevistaCambrils.cat o Transversal-
webh.com son reflex de com tendéncies generals del periodisme digital també
poden arribar a quallar en I'entorn local, com la incorporacié de continguts
audiovisuals o el foment de la participacié dels usuaris. Un altre exemple és el
municipal DiarideBarcelona.com, que s'ha reinventat com a "revista visual"
amb videos de Barcelona TV i espais on els internautes poden enviar fotogra-
fies, videocomentaris i enllagos a blocs situats sobre el mapa de Barcelona.

Que aquestes experiencies es consolidin i s'estenguin a la resta de mitjans
locals pot passar per la cooperacié, amb els mitjans nacionals i les associacions
de mitjans com a possibles impulsors. Aquesta va ser una de les conclusions
principals dels ponents de la taula rodona sobre Internet en les Jornades Comu-
nicacio de Proximitat als Territoris de Parla Catalana. En un altre context, el
mes d'abril de 2006 el president de I'Associacié Catalana de la Premsa Comar-
cal, Estanis Alcover, ja havia expressat un compromis similar d'impuls de la
preséncia a Internet de les revistes locals®.

6. Conclusions

Els mitjans de comunicacio local semblen haver entrat, al llarg dels anys 2005
i 2006, en un periode de redefinicid i de reestructuracié. Els indicis son
diversos.

Primer, les estrategies per a la creacié de grups multimeédia o d'integracid
horitzontal. En un context en qué la premsa de pagament s'estanca, Internet no
es percep com una oportunitat de negoci i el sector radiofonic no permet més
moviments fins a I'atorgament de noves concessions, la tendencia ha estat crear
publicacions gratuites, adquirir premsa de pagament i/o, sobretot, tractar
d'aconseguir entrar en la TDT-L. D'aquesta manera es vol intentar dotar de més
solidesa les empreses, encara que els dubtes sobre la viabilitat de la TDT intro-
dueixen incertesa en aquesta estrategia. En aquest context, la integracié en xar-
xes de distribucio de continguts i la col-laboracié amb d'altres mitjans locals
apareix com una estratégia més adregada a consolidar els projectes.

Una altre indici de la reestructuracié prové de la situacié en que queden els
mitjans més populars i locals, tot sovint sense afany de lucre. El concurs de la
TDT-L els ha deixat fora; I'atorgament de concessions de radio no esta clar
arran del buit que manté el pla técnic en aquest punt, i Internet també apareix
com un canal problematic on és facil crear iniciatives perd molt més complex
mantenir-les en funcionament. En aquest sentit, la tendéncia a la comercialitza-
ci6 del conjunt del sistema de comunicacid local, il-lustrat per la televisio pero
també per la radio (des de fa forga anys), apunta a la desaparicié d'espais per a
aquests mitjans no professionals, habituals fins ara en I'escenari mediatic i pio-
ners del fenomen local al Principat.

En aquest sentit, els llibres blancs sobre la premsa i la radio pablica local, i
les peticions dels concessionaris de la televisio d'una revisié del model definit
per la TDT-L també indiquen una necessitat de redefinicié dels mitjans en un
entorn canviant al qual entenen que s'han de tornar a adaptar.
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Les politiques de comunicacio

Miquel de Moragas i Spa
Isabel Fernandez Alonso
Institut de la Comunicacio
(Universitat Autonoma de Barcelona)

Aquest capitol s'ocupa essencialment de les politiques publiques que afecten el sector
audiovisual catala durant el bienni 2005-2006, sense oblidar altres mesures, com les
reformes de I'Estatut d'Autonomia i els seus efectes sobre les politiques de comunicacié de
la Generalitat o el model d'ajudes als mitjans que va plantejar el nou govern tripartit.

En materia de politica audiovisual sobresurten I'aprovacio de la Llei de la comunicacio
audiovisual de Catalunya i les mesures d'impuls de la TDT, inclosa I'adjudicaci6 de
concessions d'ambit local.
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El bienni 2005-2006
s'han produit dos fets
d'especial rellevancia

en les politiques de

comunicacio d'ambit
mundial: l'aprovacio
de la Convencio sobre
la proteccio i la
promocio de la
diversitat de les
expressions culturals
de laUNESCOii la
cloenda de la Cimera
Mundial sobre la
Societat de la
Informacio

(1) Vegeu UNESCO [En linia] (2007):
<http://portal.unesco.org/culture/es/ev.php-
URL_ID=11281&URL_DO=DO
_TOPIC&URL_SECTION=201.htmI>
[Consulta: gener de 2007].

(2) Vegeu Unié Internacional de Teleco-
municacions  [En  linia]  (2007):
<http://www.itu.int/wsis/index-es.html>
[Consulta: gener de 2007].

(3) Vegeu, en aquest mateix informe, el ca-
pitol "Catalunya davant el desplegament de
la Convenci6 de la UNESCO sobre diver-
sitat cultural.

1. Introduccio

En aquest capitol s'abordaran les politiques de premsa, radio i televisid, pero
també alguns aspectes de les politiques de telecomunicacions i de foment de la
societat de la informacio, que incideixen d'alguna manera en el sector catala de
mitjans. | tot aix0 tenint en compte que en el nostre ambit aquestes politiques
estan especialment vinculades a les politiques culturals.

2. Les politiques de comunicacié en 'ambit mundial

En la linia apuntada, el bienni 2005-2006 s'han produit dos fets d'especial
rellevancia en les politiques de comunicaci6 d'ambit mundial. D'una
banda, I'aprovacio de la Convencié sobre la proteccio i la promoci6 de la
diversitat de les expressions culturals de la UNESCO! i, de I'altra, la cloenda
de la Cimera Mundial sobre la Societat de la Informaci6 (CMSI)%

L'esmentada convencié es va aprovar I'octubre de 2005 a la 33a Conferén-
cia General de la UNESCO (amb 148 vots a favor, 4 abstencions i els vots en
contra dels Estats Units i d'Israel). Com apunta Marti Petit (2006), aquest text
"consagra en I'ambit del dret internacional la legitimitat dels estats a aplicar
politiques culturals”. Segons aquest mateix autor, "els seus principis fonamen-
tals son el reconeixement de la natura especifica dels béns i serveis culturals,
que no poden ser tractats solament pel seu valor comercial, sind també com
portadors de valors, d'identitat i de sentit; el dret dels estats a aplicar mesures
de preservacid i desenvolupament de totes les expressions culturals que li son
propies; I'ajut a les industries culturals dels paisos en desenvolupament; la no
subordinaci6 de la Convencio als altres acords i tractats internacionals, com els
de I'Organitzacié Mundial del Comerg, i la creacié d'un mecanisme de conci-
liacio per a la resoluci6 de conflictes, que no té potestat sancionadora pero si
que obre les portes a la creaci6 d'una doctrina juridica i una jurisprudéncia
sobre politica cultural a escala internacional'®.

Pel que fa a la CMSI, clausurada a Tunis el novembre de 2005, tal com
apunta Merce Diez (2006), "potser el més remarcable es trobi en el terreny
dels procediments, més que no pas dels resultats [...], en la incorporacié de
mecanismes de debat i seguiment multisectorials -amb la presencia de repre-
sentants de la societat civil, d'interlocutors governamentals i del mén empre-
sarial- per tal de pensar en futurs desenvolupaments de la societat de la infor-
maci6". En aquesta linia, segons la mateixa autora, se situaria lI'acord per
crear el Forum de Govern d'Internet (IGF, en les seves sigles en anglés), "un
instrument internacional i multilateral, vinculat a I'estructura de Nacions
Unides, per debatre sobre les qlestions relatives al govern d'Internet, tenint
en compte les dimensions técnica, politica, social i economica®, si bé la ges-
ti6 dels dominis d'Internet continuara a mans de la Corporacid d'Internet per
a I'Assignacié de Noms i Nombres (ICANN, en les seves sigles en anglés),
que treballa sota la supervisi6 del Departament de Comer¢ del Govern dels
Estats Units.

D'altra banda, el Fons de Solidaritat Digital (FSD), promogut a iniciativa
del president del Senegal durant la primera fase d'aquesta cimera (Ginebra,
2003), no compta amb un sistema eficag de recaptacié de fons. En aquest sen-
tit, el principal mecanisme -que es basa en la bona voluntat dels implicats- és
el "principi de I'1% de solidaritat digital”, que consisteix en la introduccio
d'una clausula a totes les licitacions de béns i serveis relatius a les tecnologies



de la informacio i de la comunicacio, de tal manera que els proveidors que es
presentin a les licitacions es comprometin a dipositar al FSD 1'1% de la tran-
saccio, deduida del seu marge de beneficis*.

Amb relaci6 a la implicacio de I'executiu catala a la cimera, I'aleshores
secretari de Telecomunicacions i Societat de la Informacio, Oriol Ferran, va
participar a Tunis en una taula rodona en la qual va defensar el programari Iliu-
re com a eina per facilitar la inclusi6 digital. Mentrestant, la Generalitat
segueix amb interes el debat a I'entorn de I'lGF "i esta analitzant projectes que,
basats en Internet, permetin la col-laboracié amb el Tercer Mon'.

3. Les politiques de comunicacio de la Unioé Europea

Les competéncies en politiques de comunicacio de la Uni6 Europea resten sota
la responsabilitat de la Direccio General de la Societat de la Informacio i els
Mitjans de Comunicacio, que presideix la comissaria Viviane Reding, els plan-
tejaments de la qual quedaven recollits el 2005 en el transcurs d'un congrés de
I'Associacio d'Editors de Periodics Alemanys: "La politica de mitjans a Europa
és essencialment una responsabilitat nacional. Per tant, la Comissié Europea
només pot establir un marc general i aquest ha de ser completat pels estats
membres d'acord amb les seves tradicions nacionals. Només en el cas d'afers
obviament transfronterers la Comissié Europea té el mandat de prendre deci-
sions politiques [...]. En molts casos només proposarem nova legislacid si
aquesta és dissenyada per eliminar normes obsoletes, per simplificar i fer més
entenedores les normes i procediments existents o per suprimir els tramits, que
la gent critica amb encert" (Reding, 2005).

En aquesta linia no intervencionista se situa la proposta de revisio de la
Directiva "Televisi6 sense fronteres" (DTSF), presentada pel Parlament Euro-
peu i el Consell el 13 de desembre de 2005 i emmarcada en la iniciativa i2010,
Ilangada per la Comissié Europea el juny de 2005 amb I'objectiu de dinamitzar
I'economia digital°.

La proposta de reforma de la DTSF -la tramitacio de la qual és previst que
es clogui a mitjans de 2007- preveu una distincio entre serveis lineals (televisio
tradicional, Internet, telefonia mobil, que els teleespectadors reben passiva-
ment) i serveis no lineals (serveis de televisié de pagament per visid, que els
espectadors poden escollir), i intenta modernitzar i simplificar el marc regla-
mentari dels primers a la vegada que fixa normes minimes per als segons (en
materies com la proteccié de menors, la prevencio de I'odi racial o la prohibi-
ci6 de la publicitat encoberta). Al mateix temps, aquesta proposta flexibilitza
les normes que regulen la publicitat, tot autoritzant explicitament I'emplaga-
ment de producte, i exigeix als estats que garanteixin la independéncia de les
autoritats responsables de vetllar pel compliment de les previsions de la direc-
tiva'.

Entretant, I'octubre de 2006 el Parlament Europeu i el Consell van adoptar
el nou programa MEDIA 2007, de suport al sector audiovisual europeu, que
substitueix els programes MEDIA Plus i MEDIA Formaci6 (2001-2006), i que
compta amb una previsié pressupostaria de 755 milions d'euros per a un perio-
de d'activitat de 7 anys (2007-2013)%. El programa MEDIA 2007 segueix tenint
com a prioritats les activitats de preproduccio i postproduccio (distribucid i
promocio) audiovisual, pero al mateix temps ha d'afrontar nous reptes, com ara
la digitalitzacio, la situacio dels professionals dels nous estats de la UE i el
financament de les petites i mitjanes empreses®.
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reformade la
Directiva "Televisio
sense fronteres™
flexibilitza les
normes que regulen
la publicitat

(4) Vegeu Fons Mundial de Solidaritat Di-
gital [En linia] (2007): <http://www.dsf-
fsn.org/cms> [Consulta: gener de 2007].

(5) Font: Pilar Moreno, Fundacié Observa-
tori per a la Societat de la Informaci6 de Ca-
talunya (FOBSIC). Comunicaci6 personal,
26 de gener de 2007.

(6) Vegeu Uni6 Europea [En linia] (2005):

<http://europa.eu.int/rapid/press

ReleasesAction.do?reference=1P/05/643&for

mat=HTML&aged=1&language=EN

&guilLanguage=en> [Consulta: gener de
07].

(7) Vegeu Uni6 Europea [En linia] (2005):
<http://europa.eu/scadplus/leg/es/ivb/124101a.
htm> [Consulta: gener de 2007].

(8) El programa MEDIA esta gestionat des
de gener de 2006 per I'Agéencia Executiva
d'Educacid, Audiovisual i Cultura (EACEA,
en les seves sigles en anglés), encarregada
dels programes de dues direccions generals:
la d'Educaci6 i Cultura i la de la Societat de
la Informacic i els Mitjans de Comunicacio.

(9) Vegeu Uni6 Europea [En linia] (2006):
<http://ec.europa.eu/information_society/
media/overview/2007/index_en.htm> [Con-
sulta: gener de 2007].
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(10) Vegeu Media Antena Catalunya [En li-
nia]: <http://www.media-cat.com/
media/web/resultados_catalunya.php> [Con-
sulta: gener de 2007].

(11) Regulada mitjancant el Reial Decret
920/2006, de 28 de juliol (BOE 210, de 2
de setembre de 2006), implica que les co-
munitats autonomes han d'ocupar-se de con-
cedir les autoritzacions administratives a
aquelles persones fisiques o juridiques que
vulguin prestar serveis de radio i televisié
per cable en un ambit igual o inferior al del
seu territori. Aquest reial decret redueix d'11
a 3 dies (previament a I'emissio) el termini
de queé disposen els operadors de televisié
per fer plblica la seva programacio.

(12) El Consell d'Administracié -que as-
sumeix moltes de les competencies que la
Llei 4/1980 atribuia al director general-
comptara amb dotze membres, designats per
una majoria de dos tercos del Parlament
(vuit pel Congrés i quatre pel Senat) per a
un periode de sis anys improrrogables (i han
de ser renovats per meitats cada tres anys).
Dels consellers designats pel Congrés, dos
ho seran a proposta dels dos sindicats ma-
joritaris a RTVE. El Congrés triara, aixi ma-
teix, també per majoria de dos tergos i en-
tre els dotze consellers ja nomenats, el
president de la Corporaci6 (art. 11 i 12).

(13) Vegeu SEPI [En linia]: <http://www.
sepi.es/default.aspx?cmd=0004&Id
Content=458&idLanguage=> [Consulta: ge-
ner de 2007].

(14) S'ha de considerar que la nova llei de
RTVE manté el model de finangament mixt
vigent des de la reforma de 1980 pero exi-
geix -atenent les advertencies de la Uni6 Eu-
ropea- un control del recurs a I'endeutament
que s'ha de fixar en els contractes programa
que s'han d'elaborar cada tres anys, tenint
en compte les previsions dels mandats marc
que, a la vegada, tindran una vigéncia de
nou anys (art. 31 4).

El programa MEDIA té la seva repercussio a Catalunya. Aixi, la inddstria
audiovisual catalana va rebre 2.392.445 euros I'any 2004, i 2.208.586 euros
I'any 2005 (fins al mes d'abril)®.

4. Les politiques de comunicacio a Espanyai la
seva repercussio a Catalunya

Després del canvi de govern de marg de 2004, I'organisme amb competencies
en politiques de mitjans i telecomunicacions del nou executiu socialista és la
Secretaria d'Estat de Telecomunicacions i per a la Societat de la Informacid, que
depen organicament del Ministeri d'Industria, Comerg i Turisme. | els titulars
d'aquest ministeri en la present legislatura han estat dos destacats membres del
Partit dels Socialistes de Catalunya (PSC): José Montilla, que I'estiu de 2006 va
deixar el carrec per presentar-se com a candidat a la presidéncia de la Generali-
tat, i qui el va substituir en el carrec, I'exalcalde de Barcelona Joan Clos.

En tot cas, durant el bienni 2005-2006 s'han adoptat, essencialment des
d'aquest ministeri, diverses mesures que afecten d'un mode o d'un altre el siste-
ma catala de mitjans. Entre aquestes, el trasllat, I'any 2005, de la Comissi6 del
Mercat de les Telecomunicacions (CMT) a Barcelona o la liberalitzacio dels
serveis de radio i televisio per cablell. Si bé, al nostre entendre, les mesures
més significatives en aquesta linia han estat tres: el pla de sanejament de
RTVE, que corre paral-lel a la reforma legal del model de gesti6 i finangament
d'aquest ens public i que ha repercutit en Radio 4 i en les desconnexions en
catala del centre territorial de TVE a Sant Cugat; les politiques d'impuls de la
TDT, entre les quals destaquen les reformes dels plans tecnics (nacional i
local), que han respost en bona part a les reivindicacions del Govern de la
Generalitat, i I'aprovacié d'un nou pla técnic d'FM, que també ha satisfet les
peticions que s'havien realitzat des de Catalunya. | tot aixd mentre segueixen
pendents d'aprovacio la llei general de I'audiovisual i la de creaci6 d'una auto-
ritat audiovisual independent d'ambit estatal.

4.1. RTVE: nova llei i pla de sanejament

En la linia de les recomanacions recollides a I'Informe para la reforma de los
medios de comunicacion de titularidad del Estado -que el govern socialista
havia encarregat tan bon punt va accedir al poder a un comité d'experts de
I'ambit academic i professional-, el Parlament espanyol va aprovar la Llei
17/2006, de la radio i la televisié de titularitat estatal (BOE 134, de 6 de juny
de 2006). La publicaci6 d'aquesta norma, que suposa un pas significatiu en la
desgovernamentalitzacio de RTVE®, va ser seguida per la signatura, el 12 de
juliol de 2006, d'un acord sobre el Pla de Sanejament i Futur de RTVE, que
havia estat elaborat per la Societat Estatal de Participacions Industrials (SEPI) i
les negociacions del qual (amb RTVE i els sindicats) havien estat paral-leles al
debat parlamentari de I'esmentada llei®.

L'aplicaci6 d'aquest pla, amb qué es pretén racionalitzar I'estructura i la
gestio de RTVE, era una condicié imposada per la Llei 30/2005 de Pressupos-
tos Generals de I'Estat per a 2006 (BOE 312, de 30 de desembre de 2005) per-
que es fes efectiva la previsio fixada en aquesta norma d'augmentar el financa-
ment public de RTVE en 497 milions d'euros, fet que, a la vegada, permetria
tancar I'exercici 2006 sense acumular més deficit™.



Entre les implicacions del Pla de Sanejament i Futur de RTVE, i en el marc
de les retallades de plantilla previstes (es passara de 9.366 a 6.400 treballa-
dors), cal esmentar el risc de reducci6 de la programacio de desconnexié del
centre territorial de TVE a Sant Cugat i de desaparicié de Radio 4, si bé les
negociacions entre el nou govern catala i I'executiu central han portat a una
prorroga de tres mesos (fins a I'L d'abril de 2007) en I'adopcié d'una mesura
definitiva amb relacié a aquestes quiestions (Avui, 16-12-2006, pag. 62 i Avui,
22-12-2006, pag. 63).

4.2. L'impuls de la TDT

Al contrari del que ha succeit amb la radio digital, la implantacio de la qual
segueix estancada, el govern espanyol ha adoptat diverses mesures adrecades a
promoure la TDT, totes elles en el marc d'un Pla d'Impuls de la Televisi6 Digi-
tal Terrenal, de Liberalitzaci6 de la Televisié per Cable i de Foment del Plura-
lisme®, aprovat el desembre de 2004. Entre aquestes mesures sobresurten la
constitucio, el febrer de 2005, de la Comissi6 per al Seguiment de la Transicid
a la Televisio Digital Terrestre, en qué estan representades les diferents comu-
nitats autonomes®; la redistribucid, el novembre de 2005, de I'espectre alliberat
després de la fallida de Quiero, i les reformes dels plans tecnics de TDT de
cobertures estatal i autonomica, d'una banda, i local, de I'altra.

La redistribucio de I'espectre alliberat després del tancament de Quiero s'ha
traduit en l'assignacié de tres programes més a RTVE (que ara compta amb
cinc); de dos programes més a les societats gestores de Telecinco, Antena 3 i
Cuatro' (que ara compten amb tres programes cadascuna); d'un programa més
a les societats gestores de Veo Television i Net TV (que ara compten amb dos
cadascuna), i de dos programes a la societat Gestora de Inversiones Audiovi-
suales La Sexta®®, que li van ser adjudicats després d'un concurs public que
comportava la possibilitat d'emetre una de les dues programacions en analo-
gic®.

Quant a les reformes dels plans técnics de TDT, cal mencionar que, pel que
fa a la cobertura autonomica, I'executiu socialista ha introduit una serie de
modificacions en el Pla Tecnic Nacional de Televisié Digital Terrestre que
afecten clarament Catalunya. Aixi, el RD 944/2005 (BOE 181, de 30 de juliol
de 2005), que reforma el RD 2169/1998, estableix que, quan es produeixi
I'apagada analogica (prevista per al 3 d'abril de 2010), cada comunitat dispo-
sara de dos multiplexs de TDT amb cobertura en tot el seu territori (fins a
I'aprovacio6 del RD 944/2005 només se'n disposava d'un).

Segons aquest mateix reial decret, "els multiplexs digitals de cobertura
autonomica I'explotacié integra dels quals s'hagi atorgat a una empresa privada
pels organs competents en la matéria de les comunitats autdbnomes amb ante-
rioritat a I'entrada en vigor d'aquest reial decret [RD 944/2005] no s'entendran
inclosos dins dels multiplexs digitals esmentats en els paragrafs anteriors”. Dit
amb altres paraules: el multiplex de TDT autonomica que a Catalunya va ser
adjudicat al Grupo Godo el 2003 no computa a efectes de la reserva dels multi-
plexs que corresponen a aquesta comunitat abans i després de I'apagada analo-
gica®.

D'altra banda, I'esmentada norma també apunta que "els organismes com-
petents de cada comunitat autonoma decidiran, dins dels multiplexs digitals
que se li reserven, els canals [programes] digitals d'ambit autonomic que seran
explotats per I'entitat publica creada a tenor del que estableix la Llei 46/1983
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(15) Vegeu Ministeri d'Industria, Turisme
i Comer¢ [En linia]: <http://www.
sateliteinfos.com/television-digital-
terrestre/plan-tdt.pdf> [Consulta: gener de
2007].

(16) Aquesta comissio, que aplega repre-
sentants dels diversos actors implicats en
aquest procés, té com a objectiu treballar en
el disseny de I'estratégia global que perme-
ti aconseguir que aquesta transicio es de-
senvolupi amb exit. Vegeu Television Digi-
tal [En linia]: <http://www.televisiondigital.
es/Terrestre/Ciudadanos/Comision
SeguimientoTDT> [Consulta: gener de
2007].

(17) Cuatro va sorgir la tardor de 2005 a par-
tir d'una resolucié de 29 de juliol de 2005,
de la Secretaria d'Estat de Telecomunica-
cions i per a la Societat de la Informacié
(BOE 181, de 30 de juliol de 2005) per la
qual es feia pablic un acord del Consell de
Ministres d'aquell mateix dia que modifi-
cava el contracte concessional del govern
amb Sogecable, relatiu a la prestacio del ser-
vei public de televisié, amb el permis per
emetre en obert. Aquesta modificacié del
contracte concessional -que explica que Cua-
tro emeti per la frequiéncia que abans ocu-
pava Canal+- es justifica a partir de l'article
101 del Text Ref6s de la Llei de Contractes
de les Administracions Publiques (RD
2/2000), segons el qual "una vegada per-
feccionat el contracte, I'organ de contracta-
cié només podra introduir modificacions per
rad d'interés public en els elements que I'in-
tegren, sempre que siguin degudes a neces-
sitats noves o causes imprevistes, tot justi-
ficant-ho degudament a I'expedient".

(18) Aquesta societat té com a accionistes
de referencia Arbol-Globomedia i Media-
pro (fusionats) i Televisa. Aixi mateix,
compta amb altres accionistes menors, com
les productores catalanes Drive i El Terrat.

(19) La reassignacio de programes de TDT
i I'adjudicacié de la nova concessi6 es van
produir a través d'acords del Consell de Mi-
nistres, el 25 de novembre de 2005. [En li-
nia]: <http://www.la-moncloa.es/Consejo
deMinistros/Referencias/_2005/
Referencia+Consejo+251105.htm#Televi-
sion> [Consulta: gener de 2007]. S'ha de su-
bratllar que per autoritzar La Sexta a eme-
tre en analogic va caldre realitzar una
modificacid de la Llei 10/1988, de televisio
privada, que només permetia I'existéncia de
tres operadors analogics privats de cober-
tura estatal. Aquesta modificaci6 -dificil
d'explicar en un context de transicié cap a
la TDT- es va produir per la via de la Llei
10/2005 i del RD 946/2005.

(20) En cap altra comunitat autbonoma es-
panyola s'havia atorgat abans de I'aprova-
ci6 del RD 944/2005 un multiplex complet
a una Unica empresa privada.
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Es pot parlar de
continuitat en la
politica dels governs
popular i socialista
pel que fa al model de
televisio local en el
context digital

Cal matisar que a
l'etapa del govern
socialista s'atorguen
més multiplexs de
TDT local a les
comunitats i se'ls
dona més marge per
gestionar-los

(21) La CCRTV disposa des de 2002 d'un
multiplex complet de TDT autondmica quan
el RD 2169/1998 establia que cadascuna de
les entitats publiques que explotaven,
d'acord amb la llei del tercer canal, un ca-
nal de cobertura autondmica accediria a dos
programes dins del multiplex reservat a
aquesta comunitat (disposici6 addicional
primera, punt 3).

(22) RD 439/2004, de 12 de marg, pel qual
s'aprova el Pla Tecnic Nacional de Televi-
sié Digital Local (BOE 085, de 8 d'abril de
2004).

(23) Vegeu Direcci6 General de Mitjans i
Serveis de Difusié Audiovisuals [En linia]:
<http://Aww6.gencat.net/dgma/catala/ftp/NP
_llista_municipis_planificats.pdf> [Con-
sulta: gener de 2007].

[...] 1 els que seran explotats per empreses privades en régim de gestié indirec-
ta, mitjancant concessio atorgada per concurs public”. Es tracta d'una mesura
que atorga més marge de maniobra a les comunitats autdbnomes per gestionar
els multiplexs de qué disposen i que per a Catalunya, en concret, suposa una
regularitzacié de la situacio de la televisié plblica autonomica®.

Aixi mateix, el RD 944/2005 també estableix que "a sol-licitud de les
comunitats autonomes i sempre que les disponibilitats de I'espectre radioeléc-
tric ho permetin, es realitzara la planificacio corresponent perque els multi-
plexs digitals de cobertura autonomica puguin realitzar desconnexions d'‘ambit
insular, comarcal o d'entitats legalment reconegudes”. Aixo implica que les
desconnexions de les emissions de televisio digital terrestre a Catalunya
podran articular-se en funcio de I'estructura territorial que es fixi a la normati-
va que sobre aquesta matéria pugui aprovar el Parlament durant aquesta legis-
latura.

Finalment, el RD 944/2005 preveu que ja en el periode de transicié (fins
que es produeixi I'apagada analogica), i "sempre que les disponibilitats de I'es-
pectre radioeléctric ho permetin”, s'anticipara la planificacio per al segon mul-
tiplex digital d'ambit autonomic.

Quant a la planificacié de la TDT local, el govern socialista ha modificat en
dues ocasions la normativa elaborada per l'anterior executiu del Partit
Popular®: primer, mitjancant el RD 2268/2004 (dedicat en exclusiva a la TDT
de cobertura local [BOE 292, de 4 de desembre de 2004]) i, més tard, a través
del ja esmentat RD 944/2005 (que desenvolupa les previsions de la Llei
10/2005, de mesures urgents per a I'impuls de la televisio digital terrestre, de
liberalitzacié de la televisié per cable i de foment del pluralisme, i que s'ocupa
principalment de la reforma de la planificacid técnica per a les cobertures esta-
tal i autonomica que s'havia realitzat el 1998).

De totes dues modificacions es dedueix que podem parlar de continuitat en
la politica dels governs popular i socialista pel que fa al model de televisio
local en el context digital: un model que, entre d'altres coses, trenca la identifi-
cacid entre televisid local i municipi, fa prevaler el sector privat sobre el
public, obliga la major part dels ajuntaments a posar-se d'acord per gestionar
conjuntament un programa del maltiplex digital que se'ls ha adjudicat i forca
I'apagada analogica en aquest sector abans que la general (Corominas, Gui-
mera, Fernandez i Bonet, 2005).

No obstant aix0, cal matisar que a I'etapa del govern socialista s'adverteix
una major sensibilitat cap a les reivindicacions autonomiques en el sentit que
s'atorguen més mdaltiplexs de TDT local a les comunitats i se'ls déna més mar-
ge per gestionar-los, i igualment es planifiqguen més municipis. Aixi, pel que fa
a Catalunya, cal assenyalar I'adjudicacio, mitjancant el RD 439/2004, d'un
segon multiplex per a les demarcacions de Sabadell, Cornella de Llobregat i
Barcelona. A més, la Llei 10/2005 estableix que les comunitats autonomes
podran optar per adjudicar un o dos programes de cada multiplex de TDT local
al sector public (un com a minim) i, si una demarcacié compta amb dos multi-
plexs, fins a un de complet (art. 3). D'altra banda, el Ministeri d'IndUstria,
Turisme i Comerg¢ ha planificat el 2006 -sense modificar el nombre de demar-
cacions existents- trenta nous municipis per a Catalunya (capitals de comarca,
poblacions amb televisio local municipal autoritzada i municipis amb més de
5.000 habitants)®.



4.3. Les politiques de radio

En mateéria radiofonica, en el periode objecte d'estudi cal mencionar dues
mesures: la flexibilitzacié de la normativa anticoncentraci6 i I'elaboracié d'un
nou Pla Técnic de Freqliencia Modulada.

La ja esmentada Llei 10/2005 també reforma la Llei 31/1987, d'ordenacio
de les telecomunicacions (LOT), tot establint les seglents limitacions a la pro-
pietat en el sector radiofonic:

"Una mateixa persona fisica o juridica no podra, en cap cas, controlar
directament o indirecta més del cinquanta per cent de les concessions adminis-
tratives del servei de radiodifusio sonora terrestre que coincideixin substancial-
ment en el seu ambit de cobertura. En tot cas, una mateixa persona fisica o
juridica, no podra controlar més de cinc concessions en un mateix ambit de
cobertura.

En una mateixa comunitat autonoma cap persona fisica o juridica podra
controlar més del quaranta per cent de les concessions existents en ambits en
que només tingui cobertura una concessio.

Cap persona fisica o juridica podra controlar directament o indirecta més
d'un terc del conjunt de les concessions administratives del servei de radiodifu-
si6 sonora terrestre amb cobertura total o parcial en el conjunt del territori de
I'Estat (art. 1)."

Hem optat per reproduir aquestes previsions ja que permeten justificar dues
operacions de notable rellevancia per als mercats radiofonics espanyol i catala:
I'absorcié d'Antena 3 Radio per la Cadena SER, autoritzada pel govern socia-
lista el 1994 i anul-lada pel Tribunal Suprem en una senténcia de 2000, que no
va arribar a executar-se mai%, i la compra d'Ona Catalana també per la Cadena
SER, autoritzada pel govern catala el juny de 2005, amb la condici6 que I'em-
presa propietat de Grupo Prisa es desfés de dues freqiiéncies de Barcelona i
una de Girona (Avui, 15-06-05, pag. 63).

La segona mesura important en politica de radio que ha dut a terme el
govern espanyol en el bienni 2005-2006 ha estat I'aprovacié d'un nou Pla Tec-
nic de Frequéncia Modulada mitjangant el Reial Decret 964/2006, d'1 de
setembre (BOE 223, del 18 de setembre de 2006). Aquest pla atorga a
Catalunya 105 noves freqiiéncies per a emissores comercials, fet que suposa un
increment d'un 110% respecte a les 95 amb qué comptava abans de I'aprovacio
del pla; i 43 noves freqliencies per a emissores publiques, que se sumen a les
165 ja existents®.

El nou pla, que comportara la duplicaci6 del nombre de freqgiiencies exis-
tents a Espanya, ha estat durament criticat per I'Associacié Espanyola de
Radiodifusié Comercial (AERC), que veu en perill la viabilitat del sector. Aixi
mateix, els governs de les comunitats valenciana i madrilenya han manifestat
la seva intenci6 d'impugnar el repartiment de I'espectre realitzat des del Minis-
teri d'Industria, Comerg i Turisme®. Ben al contrari, I'executiu catala s'ha mos-
trat satisfet amb la nova planificacio, que atén les peticions formulades per la
Generalitat al govern central i inspirades en els objectius de I'anomenat pla
pilot, un pla que va consistir en I'atorgament per part de I'Gltim govern de CiU
d'un centenar d'autoritzacions provisionals d'emissio a empreses privades, amb
I'objectiu de demostrar que existia espectre radioeléctric disponible a
Catalunya®. Més endavant es veura si les emissions provisionals suposen
algun avantatge a I'hora d'obtenir una concessié definitiva.
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(24) Vegeu El Mundo [En linia] (2000):
<http://www.elmundo.es/2000/06/13/
sociedad/13N0008.htmI> [Consulta: gener
de 2007].

(25) Vegeu Consejo de Ministros [En linia]
(2006): <http://www.la-moncloa.es/
ConsejodeMinistros/Referencias/_2006/refc2
0060901.htm#PlanT%C3%A9¢cnico> [Con-
sulta: gener de 2007].

(26) Vegeu elDial.net [En linia]:
<http://www.eldial.net/noticias/noticias.asp>
[Consulta: gener de 2007].

(27) Font: Subdirecci6é General de Mitjans
Audiovisuals del Departament de la Pre-
sidencia. Comunicaci6 personal, setembre
de 2006.
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Entre les politiques
de comunicacio
especificament

catalanes
sobresurten
l'aprovacio de la Llei
22/2005, de la
comunicacio
audiovisual de
Catalunya,
l'adjudicacio de les
concessions de TDT
local,ila
reformulacio del
sistema d'ajuts als
mitjans

(28) Tot i aix0, si que es va presentar davant
del Parlament una proposicid de llei de la
Corporaci6 Catalana de Mitjans Audiovi-
suals (Butlleti Oficial del Parlament de Ca-
talunya [BOPC], de 20 d'abril de 2006, pag.
4-13), que havia estat consensuada en el
marc de la Ponéncia de I'Audiovisual de la
Comissi6 de Politica Cultural. Pero aques-
ta proposici6 -que mantenia el model mixt
de finangament i apostava clarament per
la desgovernamentalitzacié del model de
gestid- no va arribar a convertir-se en llei,
fonamentalment per I'anticipaci6 del tanca-
ment de la legislatura motivada per les dis-
sensions al si de I'executiu tripartit arran del
referendum de I'Estatut.

(29) Llei Organica 6/2006, de 19 de juliol,
de reforma de I'Estatut d'Autonomia de Ca-
talunya (BOE 172, de 20 de juliol de 2006).

5. Les politiques de comunicacio a Catalunya

Entre les politiques de comunicacié especificament catalanes impulsades
durant el bienni 2005-2006 sobresurten I'aprovacié de la Llei 22/2005, de la
comunicacio audiovisual de Catalunya (DOGC 4543, de 3 de gener de 2006);
I'adjudicacid, amb una intervenci¢ decisiva del CAC, de les concessions de
TDT local, i la reformulacié del sistema d'ajuts als mitjans. D'aquestes mesu-
res, les dues primeres es recollien al Pacte del Tinell, subscrit el 2003 pels tres
partits que integrarien I'executiu de la Generalitat fins a la primavera de 2006
(Avui, 15-12-03, pag. 25-35). No obstant aix0, no es va arribar a un altre dels
grans compromisos d'aquell pacte: la reforma de la Llei 10/1983, de creaci6 de
I'ens public Corporacié Catalana de Radio i Televisid i de regulaci6 dels ser-
veis de radiodifusio i televisio de la Generalitat de Catalunya®. El que si que es
va aprovar és el contracte programa per al periode 2006-2009, que suposara a
les arques de la Generalitat 1.161 milions d'euros. A més, abans que s'acabi
2007 la mateixa Generalitat assumira el deute acumulat de la CCRTV (Avui,
05-07-06, pag. 59).

I tot aix0 en un context de reforma de I'Estatut d'’Autonomia, que arrencava
amb una proposta formulada pel Parlament catala (Butlleti Oficial del Parla-
ment de Catalunya [BOPC], de 3 d'octubre de 2005) i que finalment ha sofert
modificacions durant la seva tramitacio a les Corts Espanyoles, entre les quals
cal assenyalar la retallada de competencies de la Generalitat en matéria de
politica de mitjans i de telecomunicacions?.

Aixi, la proposta del Parlament de Catalunya establia que correspondria a
la Generalitat "la competéncia exclusiva sobre la regulacio de la prestacio del
servei public de comunicacid audiovisual de la Generalitat, i també sobre I'es-
tabliment dels principis basics relatius a la creacio i la prestacio del servei
public de comunicaci6 audiovisual d'ambit local, sens perjudici del principi
d'autonomia local". En canvi, el text definitiu estableix que li correspon "la
competéncia exclusiva sobre I'organitzacio de la prestacio del servei public de
comunicacio audiovisual de la Generalitat i dels serveis publics de comunica-
cié audiovisual d'ambit local, respectant la garantia de I'autonomia local" (art.
146. 1) [subratllat dels autors].

En el mateix article 146 (punt 2), la proposta aprovada pel Parlament de
Catalunya establia que "la Generalitat participa de manera efectiva en els pro-
cessos administratius relatius a la prestacio de serveis de comunicacié audiovi-
sual que son competéncia de I'Estat”, mentre que I'Estatut apunta que "corres-
pon a la Generalitat la competéncia compartida en matéria de mitjans de
comunicacio social".

I pel que fa a les telecomunicacions, I'article 140.13 de la proposta del Par-
lament assenyalava que "correspon a la Generalitat, en matéria de gestio de
I'espai radioelectric i en el marc de la planificacio estatal, la competéncia exe-
cutiva sobre les comunicacions electroniques dins del territori de Catalunya”;
pero les previsions que regeixen després de I'aprovacio definitiva de I'Estatut
indiquen que la Generalitat té competencia per a "la resolucid de conflictes
entre operadors de radiodifusié que comparteixin maltiplexs la cobertura dels
quals no ultrapassi el territori de Catalunya" i pel que fa a "la gesti6 del regis-
tre d'instal-ladors d'infraestructures comunes de telecomunicacions i del regis-
tre de gestors de multiplexs" que operin igualment a Catalunya.




5.1. Llei de la comunicacio audiovisual de Catalunya

La Llei 22/2005 -aprovada quan encara s'estava debatent al Parlament
espanyol la reforma de I'Estatut catala- és una extensa norma (140 articles, 4
disposicions addicionals i 6 transitories) que suposa un gran esforc de siste-
matitzacio i actualitzacio de la legislacio catalana relativa al sector audiovi-
sual. Entre les qlestions que regula amb especial detall mereixen la nostra
atencio:

- "Els principis i els valors essencials implicats en I'exercici de I'activitat
vinculada a la comunicaci6 audiovisual”, un total de 14 (pluralisme, veraci-
tat informativa, proteccio de la infancia i la joventut, dret de rectificacio,
neutralitat tecnoldgica, etc.), compresos al titol I, que també defineix diver-
sos conceptes que es reiteren al llarg del text (distribuidor de serveis de
comunicacio audiovisual, prestador d'aquests serveis, produccié propia,
etc.).

- L'espai radioeléctric (titol 11), considerat "com un element instrumental de
I'activitat de comunicacio audiovisual, la qual cosa permet de diferenciar
les competencies sobre telecomunicacions i sobre mitjans de comunicacio”
i justifica, segons apunta el preambul de la llei, que la Generalitat pot

comptar amb competéncies en aquesta materia.

- Les missions del servei public de comunicacio audiovisual de Catalunya
que, segons la Llei 22/2005, "consisteix en la prestacio de serveis de comu-
nicacié audiovisual en regim de gesti6 directa per part de la Generalitat,
dels ens locals de Catalunya o dels consorcis". En aquest sentit (i tot aixo
en el marc del titol I11), es defineixen igualment els principis d'organitzacio
i funcionament de la Corporacio Catalana de Mitjans Audiovisuals (en
aquest cas es parla explicitament d"'autonomia amb relacio al Govern") i
del servei public audiovisual d'ambit local, aixi com el model de financa-
ment d'ambdos (mixt).

- La prestaci6 de serveis de comunicacid audiovisual per part de subjectes
privats (titol 1V): qiiestions com el control de la concentracid, els serveis de
comunicacio6 audiovisual sense anim de lucre o la clara distincié que esta-
bleix la llei entre el régim de llicéncia per a la prestacio de serveis que
requereixen I'Gs de I'espectre radioeléectric i el regim de comunicaci6 prévia
al CAC per a la prestacid d'aquells altres serveis que se serveixen de tecno-
logies que no requereixen I'Gs d'aquell (com ara els serveis del cable, libe-
ralitzats el 2005).

- Els continguts audiovisuals (titol V): aspectes com la protecci6 de la
infancia i la joventut, I'accés a la comunicaci6 audiovisual de les persones
amb discapacitat, les obligacions amb relacio a la presencia del catala i I'a-
ranés en la comunicacié audiovisual o en materia de difusié d'obres audio-
visuals europees.

- Els continguts, la ubicaci6 i la duracid de la publicitat i la televenda; els
principis rectors del patrocini; I'is de les noves tecnologies en I'activitat
publicitaria (pantalla dividida, publicitat interactiva), i els requisits que ha
de complir la publicitat institucional (titol \V1).
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Contra la Llei de la
comunicacio
audiovisual de
Catalunya han
interposat recurs

d ‘inconstitucionalitat
el Partit Populari el
Govern Espanyol

Aquesta Llei ha estat
criticada tant des del
sector privat
comercial com des del
sector dels mitjans
sense anim de lucre

(30) S'ha de puntualitzar, no obstant aixo,
que el Tribunal Constitucional ha decidit
que la major part de la llei -amb excepcid
de l'article 56 i la disposicio transitoria se-
gona- continuara vigent en espera d'una
senténcia ferma. Vegeu EI Mundo [En linia]
(2007): <http://www.elmundo.es/elmundo/
2007/01/19/comunicacion/
1169230689.html> [Consulta: gener de
2007].

(31) Al BOE Unicament figuren els nime-
ros dels articles la constitucionalitat dels
quals es questiona. No aixi les raons que
s'esgrimeixen per fer-ho.

(32) Nota facilitada en comunicaci6 per-
sonal, novembre de 2006.

- Les competencies del Parlament, el govern, els municipis i el CAC en
matéria de politica audiovisual (titol V1I).

- El foment de la indUstria audiovisual catalana (titol VII1).

- | les activitats d'inspecci6 que corresponen al Consell de I'Audiovisual de
Catalunya i el regim d'infraccions i sancions en que es fonamenta (titol IX).

S'adverteix, per tant, que ens trobem davant d'una norma no només extensa
sind també complexa, contra la qual s'han interposat dos recursos d'inconstitu-
cionalitat: el primer a carrec del Partit Popular, el maig de 2006, i el segon a
carrec del govern espanyol, el setembre del mateix any (Noticias de la Comu-
nicacion, octubre de 2006, pag. 10)*.

Si ens fixem en els articles recorreguts®, veiem que les principals
objeccions a la constitucionalitat de la Llei 22/2005 se centren, en el cas
del recurs plantejat per I'executiu central (BOE 241, de 9 d'octubre de
2006), en els titols Il, IV, VII i IX, concretament en els articles que fan
referencia "a la planificacio de I'espectre radioeléctric, el control de la con-
centracid, els regims de llicencies i de comunicacio prévia per a la presta-
cio dels serveis de comunicacié audiovisual per part d'operadors privats, i
els aspectes relatius a les competencies del Consell de I'Audiovisual de
Catalunya". D'altra banda, el recurs del Partit Popular (BOE 136, de 8 de
juny de 2006) es focalitza en tres questions: "la capacitat sancionadora del
CAC, la marginacid de la llengua espanyola a I'hora de fixar el régim lin-
guistic dels mitjans a Catalunya i la invasié de competéncies estatals en
materia de planificacid de I'espectre per part del Govern de la Generalitat"
(Fernandez Alonso, 2006).

També s'ha d'esmentar que la Llei de la comunicaci6 audiovisual de Cata-
lunya ha estat criticada tant des del sector privat comercial com des del sector
dels mitjans sense anim de lucre. D'una banda, la llei ha estat titllada d'excessi-
vament reglamentista per diversos actors del mercat audiovisual catala. Aixi,
Felix Ortega, gerent de la Xarxa Audiovisual Local/Xarxa de Televisions
Locals, afirmava que aquesta norma "imposa unes obligacions de programacio
i produccio dificils de complir si no es disposa dels recursos economics neces-
saris i, a més d'induir a una fortissima competéencia per I'audiéncia i la publici-
tat (i en el cas de les televisions publiques, per la capacitat de decisié en el si
dels consorcis gestors), requereix alhora d'una entesa permanent entre actors
que, politicament o empresarialment, competeixen en el si de cada demarca-
ci6" (Comunicaci62l, nim. 18, pag. 8). En aquesta linia també s'ha pronunciat
I'Associacié Catalana de Radio, que I'abril de 2006 feia public un comunicat en
que afirmava que "l'article 108 pot suposar una reduccio d'entre un 30 i un
35% de mitjana dels ingressos publicitaris de la radio, ja que prohibeix usos i
costums absolutament habituals en la comunicaci6 radiofonica [...], prohibeix
practiques comunament acceptades i que no generen cap rebuig social, com ara
les mencions i el patrocini dels espais esportius o de transit, i obliga a emetre
la publicitat preferentment entre programes, un fet que va en detriment de la
qualitat de servei i prestacions informatives de les radios, i posa en perill la
continuitat d'un volum important de llocs de treball"*.

D'altra banda, I'Assemblea per la Comunicacié Social (ACS) ha expressat
la seva decepci6 davant del fet que, si bé els mitjans de comunicaci6 sense
anim de lucre sén reconeguts legalment en la nova llei (articles 70.5, 70.8, 71a,
71b), aquesta novetat no ha vingut acompanyada d'unes mesures coherents, de



cara a garantir I'existencia i la viabilitat d'aquest tipus de mitjans en I'espai
catala de comunicacié audiovisual®.

Finalment, cal apuntar que la Llei 22/2005 no només incrementa el poder
sancionador del CAC -fins al punt de permetre-li tancar definitivament un
mitja en el cas de la reiteracio d'infraccions greus o molt greus (art. 136.2)*-
sind que també reforca considerablement el poder normatiu d'aquest organis-
me, donat que bona part de les previsions d'aquesta llei queden pendents de
desenvolupament mitjangant instruccions del CAC.

5.2. Politiques de TDT

Tal com ha succeit en I'ambit estatal, un dels eixos principals de les politiques
de comunicacié a Catalunya durant el periode que estudiem han estat les mesu-
res encaminades a I'impuls de la TDT. En aquest sentit, cal esmentar el Pla
d'Implantacié de la Televisio Digital Terrestre, presentat al Parlament el 9 de
juny de 2005; I'adjudicacié de concessions de TDT local el juny de 2006; el
Ilancament, aquestes mateixes dates, d'una campanya orientada a animar els
ciutadans a adaptar les seves llars a les exigéncies de la nova tecnologia, i les
modificacions en I'oferta digital de la CCRTV.

El Pla d'Implantaci6 de la TDT* té com a objectiu aconseguir que I'apaga-
da analogica a Catalunya es produeixi, a tot estirar, a principi de 2009, tot
avancant-se, aixi, en un any a les previsions existents a escala estatal. La
implantacio es fara per illes territorials i per etapes, atenent a criteris purament
tecnics (cobertura del senyal per part dels centres emissors), i I'apagada en
cadascuna de les 44 illes definides no es podra realitzar fins que almenys un
95% de la poblacio hagi adoptat la TDT. El pla preveu que Catalunya compti
amb 4 multiplexs de cobertura autonomica (tres per a la CCRTV -un d'ells
exclusiu per a dades i de moment no planificat- i el quart reservat al sector pri-
vat, I'adjudicat el 2003 a Emissions Digitals de Catalunya), 21 de cobertura
local (adjudicats el 2006) i I'anomenat Canal Euroregi¢®. | en el marc d'aquest
pla, el Govern de la Generalitat anunciava, I'octubre de 2006, que el 2007 es
realitzarien progressivament les tres primeres proves pilot d'apagada a tres
municipis amb caracteristiques tecniques, orografiques i demografiques espe-
cials: per aquest ordre, Ager (Noguera), la Fatarella (Terra Alta) i Amer
(Selva)*.

D'altra banda, el govern catala va adjudicar al llarg de 2006 els programes
de TDT local destinats al sector public i tambg els destinats al sector privat que
preveia la planificacio de I'espectre dissenyada pel govern central. En total, 96
programes (24 multiplexs): 37 que seran gestionats pels municipis (normal-
ment per consorcis configurats per diversos ajuntaments) i 56 (3 van quedar
deserts) per empreses privades (DOGC 4634, de 16 de maig de 2006, i DOGC
4706, de 28 d'agost de 2006)*.

En I'atorgament d'aquestes concessions el CAC ha desenvolupat un paper
decisiu, ja que ha emés informes vinculants sobre les bases dels concursos i
sobre les candidatures que s'hi van presentar. En realitat, el Consell de I'Audio-
visual de Catalunya ha realitzat una prelacié de candidats que el govern no
podia defugir. | aixi, a partir d'un repartiment de programes divers -Catalunya
és I'inica comunitat autdbnoma en que algunes demarcacions tenen reservats 3 i
fins a 4 programes per a la gestié municipal-, a mode de balang es pot apuntar
que la majoria dels adjudicataris son operadors que prestaven el servei de tele-
visié local a Catalunya des de feia temps (cal esmentar les 16 concessions que
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(33) L'ACS és una entitat sense anim de lu-
cre que va participar en el procés de redac-
ci6 i aprovaci6 de la nova llei de l'audiovi-
sual. L'objectiu a plantejar davant el
Parlament era que el nou text reconegués un
"tercer sector audiovisual", format pels mit-
jans comunitaris, i en garantis tant la viabi-
litat com unes condicions minimes d'accés
de la ciutadania. Font: Anna Clua, membre
de I'ACS. Comunicaci6 personal, 31 de ge-
ner de 2007.

(34) En opini6 de Gimbernat Ordeig (2006),
aquest article vulnera el 20.5 de la Consti-
tucid, segons el qual “només podra acordar-
se el segrest de publicacions, gravacions i
altres mitjans d'informaci6 en virtut de re-
soluci6 judicial”. No obstant aixo, s'haura
d'esperar el pronunciament del Tribunal
Constitucional sobre aquesta questio.

(35) Vegeu Oficina de Comunicacio del Go-
vern [En linia]: <http://www10.gencat.net/
gencat/AppJava/cat/actualitat/50608.jsp#>
[Consulta: gener de 2007].

(36) El Canal Euroregi6 és un projecte de
mdltiplex de TDT amb cobertura en els te-
rritoris de parla catalana que, de moment,
no esta planificat, si bé ha estat reclamat a
I'executiu central pels governs catala i ba-
lear amb la finalitat que es puguin veure en
ambdos territoris les emissions digitals dels
seus respectius organismes publics de ra-
diotelevisi6 autonomica. Cal apuntar que
els executius catala i balear van subscriure
el febrer de 2005 un acord (que desenvolu-
pa un conveni subscrit el maig de 2004) per-
que les emissions de televisié de la CCRTV
es veiessin a les llles Balears i, alhora, les
emissions de I'Ens Public de Radio i Tele-
visid de les llles Balears (EPRTVIB) es po-
guessin captar a Catalunya. Aquest acord
també afecta quiestions tecnologiques (la te-
levisid publica balear comptara amb els ma-
teixos equipaments que TVC per facilitar
futures col-laboracions a tots els nivells) i
aspectes relatius als fons documentals. Ve-
geu Oficina de Comunicaci6 del Govern [En
linia]: <http://www6.gencat.net/dgma/cas-
tella/ftp/TVC_%201B3.pdf> [Consulta: ge-
ner de 2007].

(37) Vegeu Oficina de Comunicacio del Go-
vern [En linia]: <http://premsa.gencat.net/
display_release.html?id=23945&comp_id=1
001> i  <http://premsa.gencat.net/
display_release.html?id=24212> [Consul-
ta: gener de 2007].

(38) Vegeu, en aquest mateix informe, el ca-
pitol "La comunicaci6 local".
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La majoria dels
adjudicataris de TDT
local son operadors
que prestaven servei
a Catalunya des de
feia temps

Amb el canvi de
govern de la tardor de
2003 es va comencar
a pensar en un hou
model en que totes
les subvencions a
mitjans es concedissin
mitjancant
convocatoria publica

(39) Vegeu Consell de I'Audiovisual de Ca-
talunya [En linia] (2006): <http://www.
audiovisualcat.net/actualitat/pr22-06-
06.html> [Consulta: gener de 2007].

(40) Vegeu Oficina de Comunicacié del Go-
vern [En linia]: <http://www6.gencat.net/
dgma/catala/ftp/notadepremsatdt.pdf> [Con-
sulta: gener de 2007].

(41) Vegeu Televisi6 de Catalunya [En li-
nia]: <http://www.tv3.cat/ptvcatalunya/
tvcltem.jsp?idint=216866702&item=
actualitats&seccio=tvcat> i <http://www.
tv3.cat/ptvcatalunyal/tvece
Item.jsp?idint=216960532&item=
actualitats&seccio=tvcat> [Consulta: gener
de 2007].

(42) Vegeu Oficina de Comunicacié del Go-
vern [En linia]:  <http://premsa.
gencat.net/display_release.html?id=23199>
[Consulta: gener de 2007].

rep Canal Catala), si bé I'informe del CAC relatiu a aquest concurs inclou un
vot particular del llavors conseller del CAC Joan Manuel Tresserras en que
mostrava el seu desacord amb I'entrada de grans grups de comunicacio
espanyols (en concret, Prisa, Vocento i Uniprex) en el mercat de la TDT local
de I'area metropolitana de Barcelona, quan s'havien presentat ofertes de grups
més lligats al territori* .

Una altra mesura important amb relacié a les politiques publiques que afec-
ten la TDT és la campanya de publicitat institucional realitzada entre el 13 de
juliol i el 6 d'agost de 2006, en qué es posava especial émfasi en la necessitat
que els ciutadans realitzin les adaptacions tecnologiques necessaries a les seves
llars per a la correcta recepcio de la nova tecnologia. El cost d'aquesta
campanya ha pujat fins a 1.140.000 euros®.

Finalment, quant a I'impuls de la televisio digital terrestre, també cal
esmentar les novetats tecniques i de continguts relatives a Televisié de Cata-
lunya. En concret, la posada en marxa, entre desembre de 2006 i gener de
2007, de 21 nous centres emissors per permetre que la cobertura de I'operador
public arribi a més del 90% de la poblacié de Catalunya, i el llancament d'una
nova oferta programatica dels canals K3 i 33 que només és a l'abast dels espec-
tadors que puguin captar les emissions digitals®.

5.3. Noves ajudes als mitjans

Durant el primer mandat del govern tripartit (2003-2006) s'ha produit una
novetat important en les politiques d'ajuts als mitjans. Fins a aquest moment,
Unicament la premsa rebia ajudes reglades (i no totes), gestionades des del
Departament de Cultura, mentre que el Departament de la Presidencia conce-
dia ajudes discrecionals als diferents mitjans (Fernandez Alonso i Blasco Gil,
2005). Amb el canvi de govern de la tardor de 2003 es va comencar a pensar
en un nou model en que totes les subvencions es concedissin mitjangant con-
vocatoria pUblica. | aixi es va fer el 2005 i el 2006. Si ens centrem en I'Gltim
dels anys esmentats, el Departament de la Presidéncia, a proposta de la Secre-
taria de Comunicacio, ha adjudicat, previ concurs, 10,9 milions d'euros, distri-
buits entre ajudes a projectes, suport generic als mitjans en catala (ajudes
automatiques) i una nova linia de subvencions dirigida a associacions secto-
rials. Mentrestant, el Departament de Cultura, a través de I'Institut Catala de
les Industries Culturals, ha adjudicat 5,46 milions destinats a la premsa impre-
sa: 4,46 milions orientats a les subvencions per a I'edicio i comercialitzacio de
publicacions periodiques en catala o en aranes (directes) i un milio reservat a
les subvencions a projectes per a la consolidacié d'empreses periodistiques i
entitats editores de premsa i per a I'extensio de la premsa en catala o en aranes.
Cal matisar que, tal com apunta el govern, "es va preveure [des del Departa-
ment de la Presidencia] una convocatoria especifica d'ajuts a la TDT local,
pero I'avancament de les eleccions al Parlament de Catalunya ha aconsellat
ajornar-la fins a la proxima legislatura, per tal que el calendari electoral no
interfereixi en el procés de concessid d'aquestes subvencions"+,

Tan bon punt es van coneixer les adjudicacions d'aquestes ajudes, el diari
Avui afirmava en un editorial (1-08-06, pag. 3) que la seva empresa editora,
Corporaci6 Catalana de Comunicacio, havia estat clarament discriminada (els
seus projectes van rebre 370.000 euros del Departament de la Presidéncia) res-
pecte a d'altres grups de comunicacio, particularment el grup gironi editor d'El
Punt, Hermes Comunicacions (que va rebre del mateix departament 1.295.000



euros). En tot cas, segons les dades difoses per I'executiu catala, les subven-
cions totals rebudes per I'editora de I'Avui han passat de 3,7 milions el 2003 a
876.000 euros el 2006. També cal apuntar que el Grupo Godo ha passat, en
aquest mateix periode, de percebre 7,7 milions a 2,5 milions; el Grupo Zeta, de
1,8 a 2,3; i Comit + Hermes Comunicacions, de 3,2 a 1,9%.

Pero I'executiu catala també ha destinat una part important del seu pressu-
post al financament de I'Agéncia Catalana de Noticies (ACN), el Barometre de
la Comunicaci6 i la Cultura i els Ajuts Euroregio. Quant a I'ACN, el Consell
Executiu va autoritzar, el 26 de juliol de 2005, una inversié de 9.030.000 euros
per al periode 2005-2007. Pel que fa al Barometre®, cal assenyalar que es
tracta d'un projecte que es proposa mesurar els consums culturals als territoris
de parla catalana. Esta coordinat des de la Fundacio Audiencies de la Comuni-
cacio i la Cultura (Fundacc), constituida el 31 de marg de 2005, el patronat de
la qual esta integrat per 27 representants dels ambits academic, cultural, publi-
citari, la societat civil, els mitjans i la mateixa Generalitat, que ha aportat 3,4
milions per a la seva posada en marxa. S'espera que es pugui comptar amb els
primers resultats, obtinguts a partir d'unes 40.000 entrevistes, a mitjans de
20074,

Finalment, el govern catala va llangar, I'octubre de 2006, la primera convo-
catoria dels anomenats Ajuts Euroregi6, "destinats a impulsar i vertebrar les
relacions institucionals, economiques i socials entre les comunitats autdbnomes
i regions de I'Euroregi6”. Una de les tres modalitats d'aquests ajuts, que comp-
ten amb un pressupost total de 800.000 euros per a activitats que es desenvolu-
pin durant I'any 2007, esta orientada "a iniciatives que impulsin I'espai media-
tic euroregional (espai de comunicaci6é compartit) [...], iniciatives relatives a
qualsevol mitja de comunicacié social, tant pablic com privat, televisiu (tecno-
logia analogica i digital), radiofonic, digital (Internet) o imprés, aixi com les
relatives als serveis de subministrament de noticies i continguts comercials"*.

6. Conclusio

El primer govern tripartit catala (2003-2006) ha resultat especialment actiu en
materia de politiques de comunicaci6 i s'ha trobat amb un executiu espanyol
sensible a les reivindicacions autonomiques en matéria de planificacio de I'es-
pai radioeléctric (com ho proven les reformes dels plans técnics de TDT i
I'aprovacio del pla d'FM) pero0 resistent a I'ampliacié de competéncies de la
Generalitat en determinats aspectes de les politiques de comunicacid, com ho
demostren les retallades sofertes pel projecte de reforma de I'Estatut d'Autono-
mia durant el procés de tramitacié al Parlament espanyol.

Dels tres compromisos principals assumits al Pacte del Tinell, se n'han
complert dos: I'ampliaci6é de competencies del CAC -que s'ha concretat, per
exemple, en el seu paper decisiu en I'adjudicacié de concessions de TDT local-
i I'aprovacio de la Llei de la comunicaci6 audiovisual de Catalunya, si bé
aquesta norma -aprovada abans de la reforma de I'Estatut i sense congixer tam-
poc les previsions de la llei general de I'audiovisual espanyola- ha d'esperar la
resolucio dels recursos d'inconstitucionalitat imposats pel Partit Popular i pel
govern central per conéixer el seu contingut i abast finals. En tot cas, ens tro-
bem davant d'una llei contestada des del sector -que, per exemple, en materia
de publicitat entra en col-lisi6 amb els previsibles continguts més liberalitza-
dors de la nova DTSF- i que esta pendent de diversos desenvolupaments nor-
matius. Entre aquests, el que seria el tercer gran objectiu de I'acord del Tinell
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(43) Vegeu Oficina de Comunicaci6 del Go-
vern [En linia]:  <http://premsa.
gencat.net/display_release.html?id=23199>
[Consulta: gener de 2007].

(44) Vegeu Generalitat de Catalunya [En Ii-
nia]: <http://www10.gencat.net/gencat/
AppJava/cat/actualitat/acordsdegovern/
50726acords/agnciacatalanadenotcies.jsp>
[Consulta: gener de 2007].

(45) Vegeu, en aquest mateix informe, el ca-
pitol "La mesura d'audiéncies a
Catalunya: el Barometre de la Comunica-
ci6 i la Cultura”.

(46) Vegeu Fundacio Audiéncies de la Co-
municacié i la Cultura [En linia):
<http://www.elbarometre.org/fundacc/ca/
Fundacc.html> [Consulta: gener de 2007].

(47) Vegeu Subdireccié General de Mitjans
Audiovisuals del Departament de la Pre-
sidencia [En linia]: <http://www6.
gencat.net/dgma/catala/ftp/euroregio07.doc>
[Consulta: gener de 2007].
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en materia de mitjans: la reforma de la Llei de la Corporacio Catalana de
Radio i Televisi6, una vella reivindicacié dels col-lectius professionals i acade-
mics catalans, que constantment han denunciat la governamentalitzacié de la
CCRTW.

En materia de digitalitzacid, s'han adoptat diverses mesures dirigides a I'im-
puls de la TDT, inclos un pla d'implantacié que preveu que I'apagada analogica
pugui produir-se el 2009, tot i que alguns aspectes del pla, com I'esmentada
adjudicacié de concessions de TDT local, porten un cert retard. No s'han
desenvolupat, en canvi, politiques orientades a I'impuls de la radio digital.

Bastant significatives han estat les reformes en matéria d'ajuts als mitjans,
ja que -tot i que encara queda per definir quin tipus de subvencions s'atorgaran
als operadors de TDT- és evident que s'ha avancat notablement cap a la trans-
parencia, particularment pel que fa a les ajudes que es concedeixen des del
Departament de la Presidencia.

En el calaix del primer executiu tripartit també caldria situar, com apunta
Jordi Fortuny, "la reestructuracié dels organismes de les diputacions que donen
suport a la televisio local”. En opinié de I'aleshores responsable del Gabinet de
Comunicaci6 Estratégica d'aquest govern, "la Xarxa i Comunicalia no han
pogut o no han sabut apropar-se més, i la Generalitat tampoc se n'ha sortit"
(Comunicaci621, nim. 18, pag. 11).

En tot cas, el Departament de Cultura i Mitjans de Comunicacié que es crea
després de les eleccions de I'1 de novembre de 2006 i que esta encapgalat pel
professor i exconseller del CAC Joan Manuel Tresserras i, més concretament,
la Secretaria de Comunicaci6 d'aquest departament, liderada pel periodista i
academic Albert Saez, han d'afrontar a partir de 2007 diversos reptes, heretats
en gran part del periode que s'aborda en aquest text. Entre ells, I'esmentada en
diverses ocasions reforma de la llei de la CCRTV -encara que aixo és tasca de
tot el Parlament-, I'impuls de la TDT i sobretot de la radio digital, I'adjudicacié
de noves concessions d'FM (que hauria de suposar el cessament de les emis-
sions sorgides en el marc del pla pilot), la revisié del paper de les diputacions
en la politica audiovisual i tot el projecte mediatic en el marc de I'Euroregi6. |
aixo sense oblidar les necessaries negociacions amb RTVE per garantir i rede-
finir el futur de Radio 4.
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La llengua

Bernat Lépez
Unitat de Comunicacié Audiovisual, Publicitat i Periodisme
(Universitat Rovira i Virgili)

La preséncia de la llengua catalana als mitjans de comunicacio el bienni 2005-2006 s'ha
estabilitzat a I'al¢a, perd amb increments modestos, amb gran protagonisme a la radio i a
Internet, els mitjans més normalitzats. Per contra, la penetracié de la llengua catalana s'ha
estancat a la premsa de pagament en un de cada cinc diaris venuts, i es troba en una
situacio més precaria entre els gratuits. El catala ha perdut pes al cinema, on I'oferta i el
consum encara son marginals, i a la televisio, amb la posada en marxa de nous operadors.
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1. Introduccio

Un dels indicadors més utilitzats a I'hora de valorar el grau de normalitzacio
lingliistica de la llengua catalana (o bé de la posici6 relativa del castella i del
catala a la nostra societat) és la seva preséncia als mitjans de comunicacié que
es difonen al nostre pais. No obstant aixo, I'obtencié de dades fiables i signifi-
catives sobre aquesta questid, i en séries temporals prou llargues, no és una tas-
ca facil. L'objectiu del capitol present és recollir, organitzar, exposar i interpre-
tar totes les que estan a I'abast, proporcionades sobretot per organismes de
mesurament d'oferta i de demanda o consum mediatic (Oficina de Justificacio
de la Difusid, Estudi General de Mitjans, TNS Audiencia de Medios) o per les
institucions publiques (Departament de Cultura, Secretaria de Politica Linguis-
tica), amb una atenci6 especial per I'evolucié de la situacié durant el bienni
2005-20086, si bé en alguns casos les dades disponibles en el moment de tancar
el text només arribaven fins a 2005.

Com és ben sabut, hi ha més disponibilitat de xifres, i de més qualitat o fia-
bilitat, per a I'oferta i el consum mediatics a escala nacional, mentre que cada
cop n'hi ha menys a mesura que ens aproximem als nivells meso i micro (mit-
jans comarcals i locals). Perd com que en la dieta mediatica dels ciutadans
catalans predominen clarament els productes del primer nivell el panorama que
presenten en conjunt aquestes dades es pot considerar prou significatiu com
per assajar un diagnostic de la presencia del catala als mitjans i de la seva evo-
lucio recent. De manera molt sintética, aquest diagnostic ens parla d'una situa-
cié d'estabilitzacié Ileugerament a l'alca de la presencia del catala en el conjunt
del macrosector, mentre que per subsectors s'observa un empitjorament de la
situacio a la televisié i el cinema, una millora a la radio i a Internet (que son els
mitjans on la preséncia del catala esta més normalitzada) i un estancament a la
premsa de pagament.

2. Premsa

2.1. Premsa diaria

En I'ambit de la premsa diaria de pagament es pot analitzar la presencia de la
Ilengua catalana en conjunt i per subsectors: el de la premsa d'informacié gene-
ral (dins de la qual es pot distingir, alhora, entre la d'ambit nacional i estatal, i
la premsa local i comarcal) i el de la premsa especialitzada. Pel que fa a I'evo-
luci6 de la difusio de premsa diaria en catala i en castella, globalment s'observa
que la situacid el 2006 gairebé no ha variat amb relacié a 1998: la quota d'e-
xemplars editats integrament en catala es manté al voltant del 20% (19,7% el
2006). Entremig s'ha produit una lleugera corba, descendent fins al 2002 i
ascendent a partir de llavors, fins que el 2006 s'ha situat, no obstant aixo, una
mica per sota de les dades de 1998 (20,1%). Durant el bienni 2005-2006 s'ha
mantingut aquesta tendéncia lleument creixent.

Pel que fa a la premsa diaria d'informacio general, la quota del catala se
situa el 2006 en un 26,2%, gairebé identica a la de 1998, amb la mateixa
inflexio entremig que s'observa per al conjunt de diaris i, per tant, amb la
mateixa i subtil evolucio positiva en el bienni 2005-2006. Aquest percentatge
superior del catala en la premsa d'informaci6 general amb relacié al conjunt
del sector s'explica perqueé tota la premsa especialitzada (en esports i en econo-
mia) és en castella, excepte el diari El 9 Esportiu de Catalunya, que no comp-



tabilitzem en aquest estudi perqué es difon majoritariament encartat amb la
premsa comarcal i no esta sotmes al control de I'Oficina de Justificaci6 de la
Difusio (OJD). Si ens fixem només en els diaris locals i comarcals, la quota del
catala és molt superior, d'un 57,3% de tots els exemplars difosos el 2006 (si
ens limitem a la premsa d'informacié general d'abast nacional i estatal difosa a
Catalunya aquesta quota se situa en un 20,5%). En aquest terreny s'observa un
increment moderat pero sostingut d'aquest percentatge des de 1998, tot i que el
periode 2005-2006 sembla haver-se estancat. No obstant aix0, aquest sector
representa tan sols un 11,7% del total de diaris de pagament difosos a Catalun-
ya el 2006.

Taula 1. Difusi6 de premsa diaria de pagament a Catalunya per
llengua (1998-2006)

Premsa diaria d'informacio Premsa diaria d’informaci6 .
X . , Total premsa diaria
general d’abast nacional o general d’abast local . -
. d’informacié general
estatal i comarcal
catala castella catala castella catala castella

1998 114.064 403.350 43.855 38.690 157.919 442.040
% 22,0 78,0 53,6 46,4 26,3 73,7
1999 106.645 391.325 46.180 38.165 152.825 429.490
% 21,4 78,6 54,8 45,2 26,2 73,8
2000 100.450 381.542 46.920 39.031 147.370 420.555
% 20,8 79,2 54,6 45,4 25,9 74,1
2001 94.400 379.908 48.037 38.404 142.437 418.312
% 19 80,1 55,6 44.4 25,4 74,6
2002 93.690 383.779 47.023 37.220 140.713 420.999
% 19,6 80,4 55,8 442 25,1 74,9
2003 94.340 374.065 49.377 38.560 143.717 412.625
% 20,1 79,9 56,2 43,8 25,8 74,2
2004 92.615 379.067 50.726 37.756 143.341 416.823
% 19,6 80,4 SIS 42,7 25,6 74,4
2005 95.820 375.519 48.715 36.491 144,535 412.010
% 20,3 79,7 57,2 42,8 26,0 74,0
2006~ 93.767 364.038 48.420 36.152 142.187 400.190
% 20,5 79,5 57,3 42,7 26,2 73,8

(A) De juliol de 2005 a juny de 2006.
Font: Elaboracié propia amb dades de I'OJD.
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Premsa Total premsa diaria
diaria de pagament (informacié
especialitzada general + especialitzada)
castella catala castella

186.371 157.919 628.411
100 20,1 79,9
180.532 152.825 610.022
100 20 80
186.641 147.370 607.196
100 185 80,5
183.266 142.437 601.578
100 19,1 80,9
176.735 140.713 597.734
100 19,0 81,0
182.560 143.717 595.185
100 19,5 80,5
178.797 143.341 595.620
100 19,4 80,6
180.094 144.535 592.104
100 19,6 80,4
180.727 142.187 580.917
100 19,7 80,3

Aixi doncs, es pot afirmar que el 2006, pel que fa a difusid, la llengua cata-
lana té una preséncia clarament minoritaria en I'important sector de la premsa
diaria, nul-la en el cas de I'especialitzada i una mica superior en la d'informacio
general, sobretot per efecte de la quota majoritaria del catala en el subsector
dels diaris locals i comarcals*. Aquestes dades caldria matisar-les atenent al fet
que bona part de la premsa que s'edita en castella a Catalunya publica una part

(1) Per bé que minoritaria, aquesta quota del
catala en la premsa diaria difosa a
Catalunya el 2006 és molt superior a la de
1995, que se situava en un 9,5%, segons da-
des de Corbella (2006). El salt es va donar
sobretot arran de la posada en marxa de les
edicions en catala dels diaris El Periddico
de Catalunya i Segre; des de llavors la quo-
ta del catala s'ha mantingut relativament es-
table al voltant de I'esmentat 20%.
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Taula 2. Difusié de premsa diaria d'informacié general editada a Catalunya
en catala (1998-2006)

Capcalera

El Periddico de
Catalunya®

Avui
El Punt
Regi6 7
Diari de Girona
Segre®
El 9 Punt®
Total local i comarcal

Total

Capcalera

El Periédico de
Catalunya®

Avui
El Punt
Regi6 7
Diari de Girona
Segre®
El 9 Punt®
Total local i comarcal

Total

1998

81.364

32.700

21.700

9.017

6.075

4.947

2.116

43.855

157.919

1998

83.416

34.027

21.724

9.070

6.163

5.016

2.116

44.089

161.532

1999 2000

75.999 70.690
30.646 29.709
22.909 22.999
9.205 9.212
6.589 6.864
5.248 Si551
2.229 2.288
46.180 46.920

152.825 147.319

1999 2000

77.773 72.310
31.840 30.774
22.960 23.131
9.252 9.261
6.675 6.934
58359 5.706
2.229 2.288
46.475 47.320

156.088 150.404

(A) Difusio de juliol de 2005 a juny de 2006.

(B) Edici6 en catala.

Difusié a Catalunya

2001

64.834

29.565

22.988

8.928

7.834

5.813

2.474

48.037

142.436

2002

66.337

27.353

22.608

8.488

7.705

5.519

2.703

47.023

140.713

2003

67.067

27.273

23.843

8.728

8.105

6.308

2.393

49.377

143.717

Difusi6 total

2001

66.435

30.628

28.083

9.005

7.915

5.847

2.474

48.324

145.387

2002

68.332

28.363

22.608

8.556

7.775

5.866

2.703

47.508

144.203

(C) Dades de 1998 sota la denominacié El 9 Nou (Vallés Occidental).
Font: Elaboracié propia amb dades de I'OJD.

2003

69.356

28.368

23.843

8.922

8.161

6.365

2.393

49.684

147.408

2004

66.655

25.960

27.642

8.458

8.151

6.475

50.726

143.341

2004

70.460

26.983

27.642

8.658

8.151

6.519

50.970

148.413

2005

69.556

26.264

25.839

8.392

7.899

6.585

48.715

144.535

2005

73.418

27.234

25.839

8.539

7.962

6.622

48.962

149.614

2006*

66.273

27.494

25.477

8.435

7.937

6.571

48.420

142.187

2006*

69.813

28.503

25.477

8.545

7.991

6.609

48.622

146.938

Var. 1998-
2006

-15.091

-5.206

3.777

-582

1.862

1.624

4.565

-15.732

Var. 1998-
2006

-13.603

-5.524

3.753

=525

1.828

{#59S

4.533

-14.594

% Var.

-18,5

=15,

17,4

30,7

32,8

10,4

-10,0
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Taula 3. Difusi6 de premsa diaria d'informacié general editada a Catalunya en castella totalment
0 majoritariament (1998-2006)

Difusié a Catalunya

Capcalera 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 Va;olo%%_ % Var.
La Vanguardia 199.024 192.039 179.943 185.583 189.957 183.688 180.685 184.057 181.230 -17.794 -8,9

El Periédico de Catalunya®  120.952 113.785 105.896 95.007 93.268 95.490 94.847 90.192 85.870 -35.082 -29,0

El Pais® 56.206 54.656 57.099 56.405 55955 55121 58.658 55.831 52.847 -3.359 -6,0
El Mundo del siglo XX° 17.647 17.155 18.034 18.052 18.781 14.440 18.078 19.321 19.878 2231 126
ABC® 9521 9.825 11.830 10.945 11.080 10.271 11.673 11.059  9.453 -68 0,7
La Razén® - 2315 8631 13850 14.738 15055 15126 15.059 14.760 - -
Diar de Terragone 13523 13.709 14.069 14.251 14.447 14.920 14.931 13.996 13.994 471 3,5
Segre® 7.874 7761 7770 7.366 6713 7.145 6.855 6710 6.616 -1.258  -16,0
Diari de Sabadell 6.223 6.087 6151 5920 5815 5651 5466 5354 5159 -1.064  -17,1
Diari de Terrassa 5.263 5.324 5.435 5.449 5.323 5.582 5.498 5.548 5.489 226 4,3
La Maiana 5807 5209 5606 5418 4922 5262 5006 4.883 4.894  -913  -157
Total local i comarcal  38.690 38.090 39.031 38.404 37.220 38560 37.756 36.491 36.152 -2.538 -6,6
Total 442.040 427.865 420.464 418.246 420.999 412.625 416.823 412.010 400.190 -41.850 95
Difusié total

Capcalera 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 Vagolézgg' % Var.

La Vanguardia 212.202 205.126 191.673 198.337 202.794 205.330 203.703 208.139 207.571 -4.631 2.2

El Periédico de Catalunya®  124.654 117.147 111.941 100.155 98.618 101.155 100.730 96.783 92.888 -31.766 S2515

El Pais® 62.702 60.594 63.345 62.436 62.207 61.830 65.824 62.577 59.533 -3.169 -5,1
El Mundo del siglo XXI° 17.647 17.155 18.034 18.052 18.781 14.486 18.125 19.367 19.926 2.279 12,9
ABC® 9.521 9.825 11.830 10.945 11.080 10.271 11.673 11.059 9.453 -68 -0,7
La Razén® - 2.315 8.631 13.850 14.738 15.055 15.126 15.059 14.760 = =
Diari de Tarragona 13.653 13.838 14.170 14.350 14.546 15.031 15.030 14.096 14.096 443 3,2
Segre® 8.290 8.168 7.816 7.402 7.225 7.209 7.037 6.888 6.803 -1.487 =72
Diari de Sabadell 6.256 6.123 6.189 51955 5.851 5.685 5.466 5.354 5.159 -1.097 SIVES
Diari de Terrassa 5.304 5.362 5.472 5.496 5.353 5.611 5.517 5.576 5.517 213 4,0
La Mafiana 6.143 5.681 6.221 5.967 5.754 5. 7/82 5.677 5.574 5.566 Bt -9,4
Total local i comarcal ~ 39.646 39.172 39.868 39.170 38.729 39.268 38.727 37.488 37.141 -2.505 -6,3
Total 466.372 451.334 445.322 442.945 446.947 447.395 453.908 450.472 441.272 -25.100 -5,4

(A) Difusio de juliol de 2005 a juny de 2006.

(B) Edici6 en castella.

(C) Edicié de Catalunya d'aquestes publicacions estatals.
(D) Difusio a Catalunya de I'edicio estatal.

Font: Elaboracié propia amb dades de I'OJD
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Gran part dels diaris
gratuits estan escrits
majoritariament en
castella pero inclouen
contingut redaccional
en catalaen
proporcions variables

El 2006 un 89,9% dels
exemplars de premsa
gratuita difosos son
en castella i només un
10,1% en catala,
aquests darrers
integrament a
comarques

(2) No hi ha dades de I'OJD anteriors a 2005
per a la premsa gratuita.

(3) No pas individus, ja que una mateixa
persona por ser lectora de diversos diaris.

(4) Aquestes dades son indicatives perque
no es disposa de xifres per a tots els diaris
difosos a Catalunya, tot i que la mostra és
prou significativa.

minoritaria dels seus continguts en catala; pero aquesta preséncia de la llengua
és impossible de comptabilitzar sense una laboriosa recerca ad hoc. Les dades
de I'Oficina de Justificaci6 de la Difusid, Gniques de caracter sistematic dispo-
nibles, només permeten sumar exemplars unitaris.

Pero I'analisi de la situacio de la llengua a la premsa diaria no pot limitar-se
a la de pagament, donada la gran rellevancia assolida dltimament per la de
difusio gratuita, una de les grans novetats comunicatives de principis del segle
XXI: el 2006, la premsa gratuita distribueix a Catalunya un 45% més d'exem-
plars que la de pagament, i supera la barrera del milié d'exemplars. En aquest
ambit, la quantificacio de la presencia del catala es complica novament pel fet
que gran part dels diaris gratuits estan escrits majoritariament en castella perd
inclouen contingut redaccional en catala en proporcions variables. L'excepcio
son els gratuits Més, del Grup 100%, distribuits en edicions separades per
diverses ciutats catalanes i Andorra; el rotatiu Aqui, que es difon al Camp de
Tarragona des de mitjans de 2006; el diari Bondia de Lleida, i I'edici6 de Llei-
da de I'ADN. En tots quatre casos la llengua utilitzada és només el catala.

Aixi, atenent al mateix criteri utilitzat per calcular I'Gs de la llengua en la
premsa de pagament (agrupar en una mateixa categoria la que s'edita en cas-
tella, ja sigui integrament o majoritariament), el 2006 un 89,9% dels exemplars
de premsa gratuita difosos son en castella i només un 10,1% en catala, aquests
darrers integrament a comarques. Aquestes xifres presenten un panorama forca
negatiu de I'Gs de la llengua catalana en la premsa diaria gratuita i, en qualse-
vol cas, pitjor que el que ofereix la premsa de pagament. La nota positiva és
que aquest profund desequilibri sembla que tendeix a corregir-se timidament a
favor del catala, almenys si atenem a I'evoluci6 experimentada pel sector entre
2005 i 20062

Les dades disponibles sobre I'audiencia de la premsa diaria (nombre de lec-
tors per exemplar difés), per bé que no ofereixen un retrat exhaustiu del sector,
ratifiquen en termes generals els resultats de I'analisi de la difusio, tot i que
presenten un panorama lleugerament més favorable per al catala. Aixi, segons
dades de I'Estudi General de Mitjans, el 2006 consumien premsa en catala un
23,8% dels lectors® de diaris d'informacio general d'ambit nacional i estatal; un
64,4% dels lectors de diaris locals i comarcals; un 31,7% de lectors del conjunt
de premsa d'informacio general, i un 22,8% de lectors del conjunt de la premsa
diaria de pagament. Si s'hi inclouen els lectors de la premsa gratuita resulta que
només un 15% llegeixen premsa diaria de qualsevol tipus en catala, per un
85% en castella* (vegeu la taula 6).

2.2. Premsa d’altra periodicitat

Si enfoquem la mirada en I'important sector dels setmanaris i bisetmanaris de
pagament i d'ambit local i comarcal, la proporcio castella-catala s'inverteix
radicalment. De fet, les 14 publicacions d'aquest tipus que s'editen a Catalunya
i que controla I'OJD estan integrament redactades en catala. La seva difusio
s'ha mantingut relativament estable en xifres absolutes entre 1998 i 2005, amb
un increment d'un 2,9% en aquest interval. L'aveng ha estat més remarcable
entre els anys 2004 i 2005, d'un 5,5% (vegeu la taula 7). Cal assenyalar que es
tracta majoritariament de publicacions editades en viles i ciutats de fora de
I'area metropolitana de Barcelona, la qual cosa torna a posar en relleu un fet
d'altra banda previsible: el catala té una preséncia major a la premsa de comar-
ques enfront de la que podriem denominar metropolitana, en qué predomina
clarament el castella.
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Taula 4. Difusi6 de premsa diaria especialitzada de pagament editada a Catalunya (1998-2006)

Difusié a Catalunya

Var. 1998 -

Capcalera 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 % Var.

2006

Premsa esportiva

As* 18.418 19.310 21.531 23.762 23.264 25.386 24.155 23.599 23.160 4.742 25,7
Marca® 24164 24942 28.273 24.173 22.652 26.608 22.652 24.745 22.652 -1.512 -6,3
Mundo Deportivo®  56.932 54.422 58.072 57.275 52.132 52.252 52.132 52.085 52.132 -4.800 -8,4
Sport® 67.862 65.327 60.867 62.727 63.380 63.148 63.380 61.590 63.380 -4.482 -6,6
Total premsa esportiva  167.376 164.001 168.743 167.937 161.428 167.394 162.319 162.019 161.324 -6.052 -3,6

Premsa economica
Cinco Dias* 4341 4148 4116 3777 3575 3.648 3250 3119 2981 -1.360 -31,3
Expansion® 9.913 10.215 11.630 9.617 8.854 8.765 8731 9.357  9.665 -248 2,5
TR RS 2168 2168 2152 1935 2982 2753 5492 5599 6.757 4589 2117
Total premsa 16.422 16531 17.898 15.329 15411 15166 17.473 18.075 19.403  2.981 18,2

economica

Total premsa 183.798 180.532 186.641 183.266 176.839 182.560 179.792 180.094 180.727 -3.071 -1,7

especialitzada

Difusié total
Capgalera 1998 1999 2000 2001 2002 2003 ~ 2004 2005 2006 7 % Var.
Premsa esportiva
As? 18.418 19.310 21.531 23.762 23.264 25386 24.155 23.599 23.160  4.742 25,7
Marca® 24.462 25232 28273 24173 28.667 26.608 28.204 24.745 22.652 -1.810 7.4
Mundo Deportivo®  59.992 57.310 60.700 60.188 58.245 54.881 57.781 54596 54.628 -5.364 -8,9
Sport® 76.628 73.204 68312 70.243 69.116 70.297 74.312 68.304 70.274 -6.354 -8,3
Total premsa esportiva  179.500 175.056 178.816 178.366 179.292 177.172 184.452 171.244 170.714 -8.786 -4,9
Premsa economica
Cinco Dias* 4341 4148 4116 3.777 3575 3.648 3250 3.119 2981 -1.360 -313
Expansion® 9.913 10.215 11.630 9.617 8.854 8765 8731 9.357  9.665 -248 2,5
::E:C,j;zociosA 2.168 2168 2152 1935 2982 2753 5492 5599 6757 4589 2117
12;1;:?;6‘ 16.422 16531 17.898 15329 15.411 15166 17.473 18.075 19.403  2.981 18,2
Total premsa 195.922 191.587 196.714 193.695 194.703 192.338 201.925 189.319 190.117 -5.805 -3,0

especialitzada

(A) Difusio a Catalunya de I'edicio estatal.
(B) Edici6 de Catalunya.
Font: Elaboracié propia amb dades de I'OJD.
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Taula 5. Distribucié de premsa diaria gratuita editada a Catalunya (2005-2006)

Idioma majoritari 2005 2006
20 minutos* Castella 240.8058 239.764
ADN* Castella - 227.587¢
ADN, ed. Lleida® Catala - 18.000
Metro Directe Castella 201.6788 207.287
Quér Castella 224.940F 228.756
Més*® Catala 24477 51.045
Aqui® Catala - 29.200
Bondia" Catala - 14.387
Total 1.016.026
En castella totalment o majoritariament (89,9%) 903.394
En catala (10.1%) 112.632

(A) Edicié de Barcelona

(B) Distribucioé d'abril a desembre de 2005.

(O) Distribucié de juny a juliol de 2006.

(D) Va comencar a publicar-se el 5 d'octubre de 2006.

(E) Distribuci6 de febrer a desembre de 2005.

(F) Edicions locals: Osona (La Marxa), Andorra, Costa Daurada, Manresa, Reus, Sant Cugat, Tarragona, Terrassa.

(G) Va comengar a publicar-se el setembre de 2006.

(H) Distribucié de mar¢ a desembre de 2006.

Font: Elaboracié propia amb dades de I'OJD i comunicacions personals, direccié d'ADN Lleida i direccié d'Aqui (febrer-marg de 2007).

Taula 6. Audiencia de premsa diaria a Catalunya per llengua, segons subsector (2005-2006)

2005* % 2006° %
Premsa d’informacié general de pagament d’ambit nacional i estatal
Catala 446.995 23,6 424.536 23,8
Castella 1.448.005 76,4 1.360.464 76,2
Premsa d’informacié general de pagament local i comarcal
Catala 315.995 66,1 280.306 64,4
Castella 162.015 33,9 154.664 35,6
Total premsa diaria de pagament d’informacié general
Catala 762.990 32,2 704.842 31,7
Castella 1.610.020 67,8 1.515.128 68,3
Premsa de pagament especialitzada
Castella 898.000 100 872.000 100
Total premsa diaria de pagament
Catala 762.990 23,3 704.842 22,8
Castella 2.508.020 76,7 2.387.128 77,2
Premsa gratuita
Castella 1.686.000 100 1.607.000 100
Total premsa diaria®
Catala 762.990 15,4 704.842 15,0
Castella 4.194.020 84,6 3.994.128 85,0

(A) De febrer a novembre de 2005.

(B) D'octubre de 2005 a maig de 2006.

(C) Suma lectors i no pas individus, ja que una mateixa persona pot ser lectora de diversos diaris.
Font: Reelaboracioé a partir de dades de I'EGM citades per Corbella (2006).
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Taula 7. Difusio dels setmanaris i bisetmanaris locals i comarcals de pagament en catala editats

a Catalunyai controlats per 1'OJD (1998-2005)

Capcalera

El 9 Nou
(Osona i Ripolles)

El 9 Nou
(Valles Oriental)

Hora Nova
Diari de Vilanova
El 3 de Vuit

La Veu de '’Anoia

Setmanari de I'Alt
Emporda

La Comarca d’Olot
Osona Comarca
L'Eco de Sitges
Nova Tarrega

El Ripolles

Ancora

Forja

Vida

Setmanari Montbui
Rubricata

Total

Periodicitat

Bisetmanal

Bisetmanal

Bisetmanal

Setmanal

Setmanal

Setmanal

Setmanal

Setmanal

Setmanal

Setmanal

Setmanal

Setmanal

Setmanal

Setmanal

Setmanal

Setmanal

Setmanal

(A) De juny a desembre de 2005.
(B) D'abril a desembre de 2005.

Font: Elaboracié propia amb dades de I'OJD.

1998

9.252

3.945

2.346

BIY5S

6.009

4.816

3.110

3.213

1.591

1.359

1.153

1.161

866

848

753

46.375

1999

9.326

4.257

2.8l

B5I050

6.035

5.240

3:3179

3.367

1.772

1.366

1.181

1.144

1.011

864

47.196

2000

9.337

4.313

2.330

6.120

5.963

5.604

3.432

3.489

1.886

1.367

1.284

1.111

1.096

911

48.243

2001

9.002

4.357

2.274

6.244

5.954

5.309

3.578

3.449

1.989

1.350

1.319

1.093

917

46.835

2002

9.001

4.389

2.231

6.231

5.505

4.900

3.646

3:370

2.006

1.274

1.266

1.072

891

45.782

2003

9.060

4.405

2.582

6.530

B.8l2

4.301

3.901

3.442

2.002

1.281

1.280

1.100

877

46.073

2004

9.181

4.413

2.920

6.627

5.064

4.264

4.195

3.430

2.014

1.218

1.087

830

45.243

2005

9.204

4.430

1.630

6.663

4.891

4.329

4.398

3.450

2.4574

1.961

1.256°

1.192

1.042

825

47.728

Var. 1998 -
2005

-48

485

-716

710

-1.118

-487

1.288

237

370

39

-119

% Var.

SUIS

12,3

-30,5

11,9

-18,6

-10,1

41,4

7,4

23,3

-2,7

2,9

Una analisi més amplia focalitzada en el sector de les revistes (setmanaris,
quinzenals i mensuals) de pagament, sense distingir entre les d'ambit local i
comarcal, i les d'ambit nacional i estatal, revela que la gran majoria de les
publicacions setmanals que es difonien a Catalunya el 2005 eren en catala (un
79,1%), mentre que aquest percentatge disminuia acusadament en les revistes
amb altra periodicitat (26% de capcaleres en catala). Si en lloc de capcaleres es
comptabilitzen exemplars difosos, resulta que aquell mateix any un 44,8% dels
exemplars de setmanaris eren en catala, mentre només ho eren un 21,5% dels

de revistes d'altra periodicitat (vegeu les taules 8 i 9).

Es pot aventurar que la superior quota del catala entre els setmanaris (tant
en nombre de capcaleres com en exemplars difosos) ve donada pel protagonis-
me d'aquesta premsa en catala local i comarcal, setmanal i bisetmanal, esmen-
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Taula 8. Setmanaris i revistes editats a Catalunya segons llengua
(2002-2005) (nombre de capcaleres)

Setmanaris
2002 2003 2004 2005 Var.
2002-
NGm %  Nam % NGam % NGam % 2005
Catala 32 80 34 81 35 795 34 79,1 +2
Castella 8 20 8 19 9 205 9 20,9 +1
Total 40 100 42 100 44 100 43 100 +3
Revistes
2002 2003 2004 2005 Var.
2002-
Nim % Nim % NUm % Nim % 2005
Catala 24 329 25 329 29 354 19 26 -5
Castella 49 67,1 51 67,1 53 64,6 54 74 +5
Total 73 100 76 100 82 100 73 100 (0]
Font: Departament de Cultura de la Generalitat de Catalunya (2005 i 2006).
Taula 9. Difusio de setmanaris i revistes editats a Catalunya
segons llengua (2002-2005)
Setmanaris
2002 2003 2004 2005
Exemplars %  Exemplars % Exemplars %  Exemplars %
Catala 726.164 48,3 816.340 50,7 850.058 48,6 613.954 44,8
Castella 776.366 51,7 792.895 493 897.518 51,4 757.820 55,2
Altres - 0 - 0 - 0 - 0
Total 1.502.530 100 1.609.235 100 1.747.576 100 1.371.774 100
Revistes
2002 2003 2004 2005
Exemplars %  Exemplars %  Exemplars %  Exemplars %
Catala 739.098 27,4 681.182 242 770.397 23,7 626.187 215
Castella 1.944.875 72,0 2.121.379 75,4 2.470.343 75,8 2.278.817 78,2
Altres 15558 0,6 12066 04 16124 05 9.079 0,3
Total 2.699.531 100 2.814.627 100 3.256.864 100 2.914.083 100

Font: Departament de Cultura de la Generalitat de Catalunya (2005 i 2006).
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Taula 10. Nombre de capcaleres membres de les associacions de premsa de Catalunya

(2002-2006)

2002
Associacié de Publicacions Periodiques en Catala (APPEC) 115
Associacio Catalana de la Premsa Comarcal (ACPC) 127
Associaci6 Catalana de la Premsa Gratuita (ACPG) 36
Total 278

2003 2004 2005 2006

122 130 133 142
125 126 125 130

89 42 47 61
286 298 305 333

Font: Reelaboracio a partir de Secretaria de Politica Linguistica (2005); Associacié de Publicacions Periodiques en Catala [En linia]:
<http://www.appec.net>; Associacié Catalana de la Premsa Comarcal [En linia]: <http://www.premsacomarcal.com>, i Associacié Catalana de

la Premsa Gratuita [En linia]: <http://www.premsagratuita.com> [Consultes: novembre de 2006].

tada anteriorment, mentre que en I'ambit de les revistes quinzenals o mensuals
les publicacions en catala han de competir amb les grans xifres de difusié de
les revistes de quiosc d'ambit estatal (amb independéncia de si s'editen a Cata-
lunya o no), obviament redactades en castella. Precisament la preséncia als
quioscos és un dels punts febles de les revistes en catala. Segons l'aleshores
president de I'Associacié de Publicacions Periodiques en Catala (APPEC),
Francesc de Dalmases, només un 20% de les capcaleres que formen part
d'aquesta associaci6 es difonen a través dels quioscos, enfront del protagonis-
me de la subscripcio en el conjunt del sector (Diari de Girona, 17-03-2005,
pag. 40). A principis de 2006 es va produir un moviment empresarial rellevant
que podria comportar un enfortiment de les revistes de quiosc en catala: la
integracio de les revistes del grup Cultura 03 (editora de Sapiens i Nat) i les del
Grup 62 (que publica Descobrir Catalunya, Descobrir Cuina i Altair, aquesta
darrera editada en castella) en una mateixa estructura editorial i de gestid
(Avui, 23-12-2005, pag. 43).

Un altre indicador de la preséncia i vitalitat de la llengua catalana al sector
de la premsa no diaria de Catalunya és el nombre de capgaleres associades a
les diverses organitzacions que agrupen publicacions editades a Catalunya i
adrecades al mercat catala. Tal com es pot veure a la taula 10, les tres princi-
pals associacions d'aquest tipus han experimentat un creixement en el seu
nombre de membres entre 2002 i 2006. L'Associacio de Publicacions Periodi-
ques en Catala (APPEC)?, que agrupa les revistes editades en catala (ja siguin
d'ambit comarcal o nacional), ha passat en aquest interval de 115 associades a
142, mentre que I'Associacié Catalana de la Premsa Comarcal (ACPC)?, I'orga-
nitzacioé que aglutina les publicacions especificament locals i comarcals (on
I's de la llengua catalana en el conjunt dels continguts és un requisit per ser-ne
membre), ha passat de 127 a 130 socis. El major creixement en aquest periode
I'na experimentat I'Associacié Catalana de la Premsa Gratuita (ACPG)’, que ha
passat de 36 a 61 capcaleres associades, una nova prova de la vitalitat d'aquest
sector els darrers anys.

No obstant aix0, I'Us del catala en la premsa gratuita no diaria és més desi-
gual que en les publicacions de pagament editades a Catalunya i adrecades al
mercat catala; en qualsevol cas és impossible de conéixer sense un estudi ad
hoc, per bé que segons el web de I'ACPG, perqué una publicacio en pugui ser
membre "gran part" de la informacié que s'hi publica "ha de ser escrita prefe-
rentment en catala, amb la voluntat explicita de defensa d'aquest idioma". En
aquest sentit, segons el president de I'ACPG, Mateu Ros, "aquesta premsa, que

(5) Aquesta organitzacio va néixer lI'any
1983 i afirma que el 2006 les seves capga-
leres associades difonien mensualment més
de 700.000 exemplars. Vegeu Associacié de
Publicacions Periodiques en Catala [En Ii-
nia]: <http://www.appec.net> [Consulta: no-
vembre de 2006].

(6) Aquesta associacio, fundada el 1982,
aglutina gairebé totes les empreses i entitats
editores de premsa local i comarcal, d'in-
formaci6 general, existents a Catalunya, de
qualsevol periodicitat. Els 130 associats re-
gistrats el 2006 es reparteixen en 32 capga-
leres a la demarcaci6 de Tarragona, 16 a Gi-
rona, 22 a Lleida i 60 a Barcelona. Vegeu
Associaci¢ Catalana de Premsa Comarcal
[En linia): <http://www.premsa
comarcal.com> [Consulta: novembre de
2006].

(7) Esta formada per publicacions amb una
periodicitat no superior als 3 mesos que dis-
posin d'un control de tirada, distribucio, di-
fusio6 o audiéncia homologat o reconegut per
la mateixa organitzacié. Han de tenir un con-
tingut informatiu redaccional d'almenys un
25%. Dins d'aquesta organitzacio hi ha una
entitat especifica denominada Publicacions
Gratuites Catalanes, constituida per revis-
tes que tenen un contingut redaccional en-
tre un 15% i un 25% i una antiguitat mini-
ma de dos anys. El novembre de 2006 estava
formada per 25 capcaleres associades. Se-
gons dades de la mateixa entitat, les publi-
cacions membres de I'ACPG tenien el 2006
una tirada conjunta superior a 1.700.000
exemplars i una audiéncia potencial de 4,5
milions de lectors. \egeu Associacié Ca-
talana de Premsa Gratuita [En linia]:
<http://www.premsagratuita.com> [Con-
sulta: novembre de 2006].
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esta editada en catala, ha revitalitzat la informacid de proximitat i en aquest
sentit segueix contribuint decisivament a la normalitzacio linguistica i a la inte-
graci6 dels nouvinguts, tal com va fer als anys seixanta'.

3. Radio

L'anterior edicio6 d'aquest informe afirmava que "la radio és el mitja amb un
grau més elevat de normalitzacio lingiistica pel que fa a I's del catala en I'ex-
pressio parlada™. Les dades de quée disposem a desembre de 2006 ratifiquen
aquesta apreciacié. Aixi, la taula 11, que mostra I'evolucio de l'audiéncia mitja-
na diaria a Catalunya de les emissores de radio generalista d'abast catala o
espanyol, revela una evoluci6 ascendent de la proporcié de l'audiéncia d'emis-
sores en catala respecte al total®: del 34,5% dels oients -no pas els individus, ja

Taula 11. Audiéncia mitjana diaria de radio generalista a Catalunya (1999-2006)

Cadena

Catalunya Radio
COMRadio

Ona Catalana
RAC 1

RNE Radio 4

Total catala

Cadena SER
Onda Cero Radio
RNE Radio 1
COPE

Punto Radio

Total castella

Total catala +
castella

% catala

% castella

1999 2000* 2001 2002 2003 2004 2005 2006° Var. 1999-2006
Emissores en catala
559.000 575.000 581.000 556.000 607.000 598.000 598.000 584.000 25.000 4,5
156.000 85.000 110.000 68.000 91.000 86.000 66.000 42.000 -114.000 -73,1
- - 58.000 74.000 67.000 38.000 22.000°¢ - - -
- - 35.000 76.000 107.000 158.000 216.000 286.000 251.000° 717,1
13.000 14.000 16.000 4.000 4.000 4.000 8.000¢ 16.000 3.000 23,1
728.000 674.000 800.000 778.000 876.000 884.000 910.000 928.000 200.000 27,5
Emissores en castella totalment o majoritariament
450.000 408.000 421.000 422.000 468.000 524.000 503.000 485.000 35.000 7,8
416.000 324.000 415.000 291.000 269.000 273.000 176.000 131.000 -285.000 -68,5
223.000 246.000 216.000 198.000 198.000° 198.000 133.000 135.000 -88.000 -39,5
302.000 241.000 137.000 134.000 117.000 159.000 191.000 191.000 - -
- - - - - - 137.000 115.000 - -
1.391.000 1.219.000 1.189.000 1.045.000 1.052.000 1.154.000 1.140.000 1.057.000 -334.000 -24%
2.119.000 1.893.000 1.989.000 1.823.000 1.928.000 2.038.000 2.050.000 1.985.000 -134.000 -6,3
34,4 35,6 40,2 42,7 45,4 43,4 44,4 46,7
65,6 64,4 59,8 57,3 54,6 56,6 55,6 53,3

(A) Dades d'audiéncia en dies feiners.
(B) D'octubre de 2005 a maig de 2006, dies feiners.
(C) Dades d'audiéncia de febrer a novembre, dies feiners.

(D) Entre 2001 i 2006.

Font: Elaboracié propia amb dades de I'EGM citades a Corominas i Blasco (2005), Secretaria de Politica Linguistica (2005) i Corbella (2006).
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Taula 12. Us del catala a les emissores municipals de Catalunya (1998-2004)

Us del catala 1998 % 1999 % 2000 % 2001 % 2002

100% 116 648 118 638 115 67,6 118 663 121
50-99% 60 335 61 330 51 300 57 320 60
Més del50% 176 983 179 968 166 97,6 175 983 181
Menys del 50% 3 17 6 32 4 24 3 17 3
Total

oeoores 179 100 195 100 170 100 178 100 184
declarants

No emeten - - 24 19 21
Sense dades 20 14 11 9 13
Total 199 199 205 206 218

Font: Secretaria de Politica Linguistica (2005).

La llengua
% 2003 % 2004 %
65,8 103 67,3 81 75,0
32,6 48 314 26 24,1
89,4 151 98,7 107 99,1
1,6 2 13 1 0,9
100 153 100 108 100
21 -
42 128
216 236

Taula 13. Quota de mercat a Catalunya de les cadenes de radio
generalista (2004-2006)

2004~ 2005* 2006°
Catalunya Radio 26,2 26,6 26,7
Cadena SER 26,2 24,3 2515
RAC 1 8 11,2 14,1
Punto Radio - 6.6 6.3
Onda Cero Radio 11,3 7.8 6.5
RNE Radio 1 - 6,6 6,4
COMRadio 3,2 2,2 1,7
RNE Radio 4 - - 0,7
COPE 9 10,0 -
Total cadenes en catala (%) 37,4 40,0 43,2
Quota Catalunya Radio/quota catala (%) 70,1 66,5 61,8

(A) De febrer a novembre.
(B) D'octubre de 2005 a maig de 2006.
Font: Reelaboracio a partir de dades de I'EGM citades a Corbella (2006).

que cada persona pot ser oient de diverses emissores- el 1999 al 46,7% el
2006, gairebé la meitat de la suma de l'audiencia mitjana diaria de totes les
emissores d'aquest tipus. Les dades que ofereix Corbella (2006) sobre quota de
mercat a Catalunya de les cadenes de radio generalista segons la llengua en
que emeten s'aproximen a aquestes: el 2006 un 43,2% de la quota de mercat
era per a les emissores en catala (vegeu la taula 13).

Des del punt de vista de les proporcions entre castella i catala segons nom-
bre d'emissores generalistes d'abast catala o estatal rebudes a Catalunya, mentre
que el 1999 n'hi havia tres en catala i quatre en castella, el 2006 aquestes xifres
eren respectivament de quatre i cinc (Ilogicament aquest comput no té en compte
I'emissi6 en catala de les cadenes que emeten majoritariament en castella).

En I'ambit de la radio municipal, segons dades de la Secretaria de Politica
Lingtistica (2005) a finals de 2004 hi havia 236 emissores comptabilitzades,

(8) Vegeu Associacié Catalana de Premsa
Gratuita [En linia]: "Premsa gratuita cata-
lana: un cas Unic a Europa", a PG.
<http://www.premsagratuita.com/noti
cies/detail.php?id=117&nwI=18> [Consul-
ta: marg de 2007].

(9) Vegeu el capitol "La llengua” de I'In-
forme de la comunicaci6 a Catalunya 2003-
2004,

(10) Cal assenyalar, pero, la inseguretat de
les dades, motivada per I'absencia de 'EGM
de les emissores de RNE els anys 2003 i
2004 i de la COPE el 2006. Aquest fet s'ha
resolt comptabilitzant per als anys
assenyalats i en cada emissora la mateixa
audiencia registrada en I'dltim mesurament
disponible.
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S'observa una
contraccio de la quota
de pantalla de les
cadenes que emeten
integrament en catala
(TV3i K3/33) durant
el periode 2003-2006

(11) A partir de 2005 el control sobre I'is
del catala a la radio municipal va passar a
mans del CAC (Secretaria de Politica Lin-
guistica, 2005).

(12) El 3/24 també es difon via TDT. Se-
gons dades de la CCRTYV, la cobertura de
les emissions digitals arribaven a principi
de 2007 al 90% de la poblacid catalana. Ve-
geu: CCRTV [En linia]:
<http://www.ccrtv.cat/pecrtv/certvitem.jsp?
item=np&idint=439> [Consulta: mar¢ de
2007].

(13) La preséncia de la llengua catalana a la
televisio analogica terrestre també es con-
creta en la important tasca de subtitulacio
que du a terme Televisi6 de Catalunya. Ai-
xi, segons I'Informe de Politica Linguistica
2005, els canals de Televisié de Catalunya
van emetre un total de 6.080 hores de pro-
gramacio subtitulada en catala, un 37,5%
del total de la seva emissi6 (Secretaria de
Politica Linguistica, 2005).

de les quals 108 van declarar a la Direcci6 General de Mitjans Audiovisuals les
seves xifres d'Us del catala™. El 75% de les emissores declarants afirmaven que
emetien només en catala, mentre que el 25% deien que ho feien en una propor-
cié variable entre el 51% i el 99%. Amb la prudéncia necessaria que es deriva
de la important limitacio que representa per a la validesa de les dades el des-
cens progressiu del nombre d'emissores declarants (de 179 el 1998 a 108 el
2004), es pot afirmar que entre 1998 i 2004 s'ha produit una millora en la
presencia del catala a les radios municipals, ja que el percentatge d'emissores
que emetien totalment en aquesta llengua sobre el total de les que van declarar
dades va passar del 64,8% el 1998 al 75% el 2004 (vegeu la taula 12), amb una
tendéncia ascendent a partir de 2002.

4. Televisio

L'estabilitat de I'oferta en catala de les cadenes hertzianes generalistes que
identificava I'edicié anterior d'aquest informe es manté: el 2005 aquests
canals van difondre a Catalunya conjuntament una mitjana setmanal de 354,2
hores de programacio en catala, fet que va suposar un 30,1% del total de la
programacio, percentatge molt similar al de I'any 2000 (29,6%) (vegeu la
taula 14). Una extrapolacio6 d'aquestes dades al 2006, per al qual no disposem
de xifres de preséncia del catala a La Primera i La 2, revela una disminucio
de la proporcio6 de programes en catala fins al 26,4% del total a causa de la
posada en marxa de La Sexta, la qual emet integrament en castella. No obs-
tant aixo, la situacio es reequilibra si incorporem a I'analisi el Canal 3/24,
cadena especialitzada en noticies de la CCRTV que emet totalment en catala
des de setembre de 2003, per bé que la seva taca de recepci6 no cobreix tot el
territori catala®.

A banda d'aixo, el fet més remarcable del periode pel que fa a la preséncia
del catala a les emissions hertzianes que es reben a Catalunya ha estat que
Telecinco i Antena 3 van deixar d'emetre el 2004 la seva desconnexi6 en catala
(Telecinco ho va fer el desembre de 2003 i Antena 3 I'estiu de 2004, després
d'haver reduit a la minima expressié el desembre de 2003 la durada de I'infor-
matiu en catala que emetia al migdia). Malgrat tot, en tractar-se d'un nombre
d'hores petit aix0 ha tingut poca repercussio en el percentatge global de presen-
cia de la llengua propia®.

En el terreny de la televisio analogica d'ambit local, el sector viu des de
I'estiu de 2006 els preparatius per a la migracié a la TDT (veure més enda-
vant), la qual en modificara profundament el mapa de recepcid i, en menor
mesura, l'empresarial.

Sien lloc de I'oferta de les cadenes generalistes terrestres analitzem el con-
sum a Catalunya de totes les modalitats de televisio observem una contraccio
de la quota de pantalla de les cadenes que emeten integrament en catala (TV3 i
K3/33) durant el periode 2003-2006. La quota conjunta d'ambdos canals va
assolir un maxim del 28,4% I'any 2002, mentre que el 2005 era del 24,9% i el
2006 va ser del 22,7%, una xifra inferior fins i tot a la de 1995. S'observa que
aquesta contraccié ha estat paral-lela a la de les altres cadenes generalistes,
mentre que la resta de I'oferta televisiva (local, per satél-lit, TDT, etc.) s'ha
expandit fortament, d'un 0,8% el 1995 a un 13,6% el 2006. Davant de la
impossibilitat de determinar quina part d'aquest percentatge es correspon a
emissions en catala resulta inviable assajar una quantificacié global de la
preséncia de la llengua propia en el consum televisiu dels catalans.
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Taula 14. Oferta de televisié analogica generalista en catala a Catalunya (2000-2006)
(mitjana d'hores setmanals)
Hores totals d’emissio Hores d’emissi6 en catala % emissi6 en catala sobre el total

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

TV3 168 168 168 168 168 168 168 168 168 168 168 168 168 168 100 100 100 100 100 100 100
K3/33 133 168 168 168 168 168 168 133 168 168 168 168 168 168 100 100 100 100 100 100 100
La2 168 168 168 168 168 168 168 23 23 109 165 141 142 142° 141 137 65 908 84 85 85
:;‘:imera 168 168 168 168 168 168 168 4 35 37 35 31 40 40 24 21 22 21 19 24 24
Telecinco 168 168 168 168 168 168 168 4 65 075 06 0 0 0 24 39 04 04 0 0 0
Antena3 168 168 168 168 168 168 168 4 25 29 25 0 0 0 24 15 17 15 0 0 0
gi;?r: ! 168 168 168 168 168 168 168 0 0 0 0 0 0 o 0o 0 ©0 0 0 0 o0
;xta : ) ) ) ) °| i : ) ) ) ) : Y ) : ) : ) : <

Total 1136 1176 1.176 1.176 1.176 1.176 1.344 336 3715 354,25 359,12 353,2 3542 3542 29,6 316 30,1 30,5 30,0 30,1 264

(A) En el cas dels dos canals de Televisio Espanyola s'han suposat per al 2006 les mateixes dades de programacio en catala que el 2005.
Font: Secretaria de Politica Linguistica (2004: 112), Direccié General de Politica Linguistica (2001: 67) i Direccié General de Politica LingUistica
(2005).

Taula 15. Quota de pantalla de les cadenes de televisié a Catalunya (1995-2006) (en percentatge)

1995 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
TV3 21,4 21,2 21,8 21,4 21,1 19,9 19,6 18,3
K3/33 4,3 51 6,1 7,0 6,8 6,2 5,8 4.4
TV3 + K3/33 25,7 26,3 27,9 28,4 27,9 26,1 24,9 22,7
La Primera 21,7 18,7 19,0 19,6 18,6 17,1 15 14,4
La?2 7,6 6,5 6,3 6,2 5,8 55 4,7 3,8
Antena 3 24,0 20,7 19,2 18,6 18,2 19,1 20,2 18,6
Telecinco 17,9 21,0 19,6 19,1 20,3 20,9 20,8 19,3
Canal+ 2,3 2,1 2,0 1,6 1,7 2,1 1,6 -
Cuatro* - - - - - - 0,8 6,4
La Sexta 1,2
Altres 0,8 4,7 5,7 6,5 7,7 9,2 11,5 13,6

(A) Canal+ va deixar d'emetre el 7 de novembre de 2005 per donar pas al nou canal en obert Cuatro.
Font: Reelaboracié a partir de dades de TNS Audiencia de Medios citades a Corbella (2006) i a Corporacién Multimedia (2007).
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Durant el periode
2003-2005 s'observa
una estabilitzacio a la
baixa de la presencia
del catala al cinema
respecte a les dades
de 2003

(14) EI K3 i el 300 comparteixen freqlién-
cia d'emissié en TDT i, per tant, ocupen no-
més un dels vuit canals que té assignats la
CCRTV. Per a més informacié vegeu
CCRTV [En linia]: <http://www.ccrtv.cat/
pcertv/certvltem.jsp?item=np&idint=444>
[Consulta: marg de 2007].

(15) Citytv es va denominar Td8 a partir del
27 de febrer de 2006. Posteriorment, des del
novembre del mateix any, va canviar el seu
nom pel de 8tv. Font: Comunicaci621.com
[En linia]: <http://www.comunicacio21.
com/textecomplet.asp?id_texte=4558> [Con-
sulta: abril de 2007].

(16) El marg de 2006 un grup d'internau-
tes agrupats entorn del portal racocatala.com
va posar en marxa la campanya "Td8 en ca-
tala", adrecada a exigir que aquest canal
compleixi el seu compromis d'emetre el
100% de la seva programacio en catala, da-
vant de la constataci6 que difon programes
en castella (sobretot pel-licules i séries) (El
Punt, 7-3-2006, pag. 52, i 12-09-2006, pag.
52).

(17) El marg de 2007 els quatre concessio-
naris privats de la demarcaci6 de Barcelo-
na (UrbeTV, Localia, Canal Catala TV i
25TV) van comengar les seves emissions en
TDT en proves. Font: Comunicaci621.com
[En linia]: <http://www.comunicacio21.
com/textecomplet.asp?id_texte=5810> [Con-
sulta: marc de 2007].

(18) Vegeu l'apartat 5 del capitol “La llen-
gua” de I'Informe de la comunicaci6 a Ca-
talunya 2003-2004.

Segons I'Informe de Politica Lingdistica 2005, la implantacié de la TDT a
Catalunya comportara "lleugeres millores en I'actual desequilibri linguistic”, ja
que el pla de desplegament d'aquesta tecnologia preveu I'emissié a tot
Catalunya de vuit canals pablics nacionals, quatre de privats i 96 canals locals,
a banda dels de cobertura estatal (Secretaria de Politica Linguistica, 2005).
Aquesta afirmacio pressuposa que els 12 canals d'ambit catala emetran integra-
ment en catala, i que aquesta llengua sera majoritaria als canals locals de TDT.
En aquest darrer ambit, I'esmentat informe explica que "el Govern [...] ha
ajustat al maxim les obligacions dels concessionaris pel que fa a la llengua i la
musica catalanes".

Aquestes previsions optimistes, pero, no semblen en cami de verificar-se,
almenys si analitzem l'estat de la qliestio a desembre de 2006. La CCRTYV, que
emet tots els seus canals en catala, ocupa només quatre dels vuit canals que té
assignats, on reemet les cadenes hertzianes TV3 i Canal 3/24, el nou Canal
300, nascut el novembre de 2005 i especialitzat en ficcid televisiva, i una pro-
gramaci6 especial del K3 i també del 33 només a I'abast dels teleespectadors
de TDT*. El multiplex reservat a la iniciativa privada, que va ser atorgat inte-
grament pel Govern a la filial de Grupo God6 Emissions Digitals de Catalunya
el 2003, tan sols difon el canal 8tv*, que no emet tota la seva programacio en
catala®, mentre que no s'ha concretat la posada en marxa dels canals tematics
Vida, Parc i Black anunciats pel concessionari. Finalment, per bé que el
Govern va atorgar les Ilicencies de TDT local I'estiu de 2006, en el moment
d'escriure aquest capitol gairebé no havia comencat a emetre cap canal.

5. Cinema

Durant el bienni 2004-2005 s'ha mantingut la situaci6 de marginalitat del cine-
ma en catala a Catalunya: I'any 2005 els cinemes catalans van vendre un total
de 25.841.792 localitats, de les quals només 832.028 es van correspondre a
films amb banda sonora o subtitulats en catala, un 3,2% del total (Departament
de Cultura, 2006), percentatge inferior al 3,7% de 2003*. De fet, durant el
periode 2003-2005 s'observa una estabilitzacio a la baixa de la presencia del
catala al cinema respecte a les dades de 2003, tant en nombre de films com en
sessions, espectadors i recaptacio (vegeu la taula 16). En tots quatre epigrafs,
les dades de 2005 s6n forca semblants a les de 2002, cosa que denota un estan-
cament de I'evoluci6 de la preséncia del catala a les sales de cinema, després
de I'evolucié clarament positiva que havia experimentat entre 1999 i 2003. A
partir de 2002 les dades son particularment recessives en la subcategoria dels
films subtitulats, on el catala gairebé ha desaparegut el 2005, mentre que, per
contrast, evolucionen positivament en I'ambit dels films en versi6 original
catalana pel que fa a sessions, espectadors i recaptacid, per bé que el nombre
de films estrenats disminueix.
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Taula 16. Cinema en catala a Catalunya (1999-2005)
1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Films
Versi6 original 18 18 13 25 23 15 14
Doblats 34 51 60 62 74 71 81
Subtitulats 3 3 2 5 7 3 1
Total 55 72 75 92 104 89 96
Sessions
Versi6 original - 3.434 4.450 2.751 6.497 2.378 4.254
Doblats - 14.840 15.296 19.798 25.239 25.180 24.727
Subtitulats - 60 519 643 369 229 4
Total - 18.334 20.265 23.192 32.105 27.787 28.985
Espectadors
Versio original 125.630 91.933 147.207 83.555 145.547 52.376 108.067
Doblats 476.513 642.670 619.419 806.938 918.539 763.846 723.763
Subtitulats 4.078 691 13.157 15.500 9.812 6.842 198
Total 606.221 735.294 779.783 905.993 1.073.898 823.064 832.028
Recaptacio (en milers d’euros)

Versi6 original 505,5 387,9 668,5 404,8 680,85 227,2 570,5
Doblats 2.007,7 2.877,4 2.825,2 3.982,7 4.595,11 3.904,2 3.880,9
Subtitulats 17 2,6 65,1 75,8 49,57 34,5 0,7
Total 2.530,5 3.267,9 3.558,8 4.463,3 58825158 4.165,8 4.452,04

Font: Departament de Cultura (2006), Secretaria de Politica Linguistica (2005) i Institut Catala de les Industries Culturals (2005).

6. Internet

El capitol sobre la llengua de I'anterior edici6 d'aquest informe constatava una
tendencia a la "normalitzacié linglistica del catala a Internet" a principis del
nou segle. L'analisi a desembre de 2006 ratifica plenament aquesta tendéencia.
Diversos indicadors mostren que en aquesta data la preséncia de la llengua
catalana a Internet, i més en concret a la World Wide Web, es pot qualificar
d'acceptable en conjunt, i fins i tot de considerable si la comparem amb la d'al-
tres llengties amb un nombre similar de parlants o amb Ilengiies molt més par-
lades i amb el suport d'un aparell estatal. Un dels promotors del barometre de
I'Gs del catala a Internet, una inicativa de I'associacié Webmasters Indepedents
en Catala, de Cultura i d'’Ambits Civics (www.wiccac.cat), afirma que "la
situaci6 general del catala a Internet és bona™ (Soler, 2007) i recolza aquesta
afirmacié en dades com ara que l'octubre de 2005 la llengua catalana comptava
amb 7.140.000 pagines web indexades al cercardor Google, on ocupava el lloc
266 en el ranquing de llenglies més representades, i el 19¢ en la classificacio de
pagines web per parlant. O bé que després de I'angles, la segona llengua més (19) Vegeu NITLE Bolg Census [En linia]:

. ) N \ . . net/?page= .
utilitzada als blocs és el catala, segons I'estudi NITLE Blog Census®. e e sgo . Fegetang> [oon
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Taula 17. Ranquing de llenglies per nombre de webs indexats a I'ODP (2002-2006)

2002
1 Anglés -
2 Alemany 148.240
3 Espanyol 78.758
4 Frances 70.063
5 Polonés 62.303
6 Italia 42.965
7 Suec 32.479
8 Holandeés 32.462
9 Japones 27.485
10 Danes 15.697
11 Corea 9.671
12 Catala 7.981
13 Portugueés 7.774
14 Suomi 7.261
15 Rus 6.801
16 Xines 6.580
17 Noruec 6.369
18 Romaneés  5.240
19 Indonesi 4.965
20 Turc 4.326

2004 2006 Variaci6 2002 - 2006

1 Anglés - 1 Anglés - = =

2 Alemany 402.879 2 Alemany 479.263 331.023 223,3%
3 Espanyol 147.834 3 Frances 203.344 133.281 190,2%
4 Frances 147.418 4 ltalia 187.637 144.672 336,7%
5 Italia 137.453 5 Espanyol 179.887 101.129 128,4%
6 Japones 100.772 6 Japones 147.288 119.803 435,9%
7 Holandes 77.274 7 Polones 75.376 13.073 21,0%
8 Danés 52.671 8 Danés 56.934 41.237 262,7%
9 Polones 49.095 9 Catala 44.270 36.289 454,7%
10 Suec 41.155 10 Rus 43.370 36.569 537,7%
11 Catala 34.567 11 Suec 42.737 10.258 31,6%
12 Rus 28.133 12 Xinés 42.479 35.899 545,6%
13 Xines 18.566 13 Txec 23.940 - -

14 Turc 15.893 14 Portugués 20.840 13.066 168,1%
15 Noruec 15.115 15 Noruec 16.054 9.685 152,1%
16 Portugues  14.486 16 Romanes 14.678 9.438 180,1%
17 Suomi 11.575 17 Suomi 11.391 4.130 56,9%
18 Romanés  9.567 18 Hebreu 7.179 - -

19 Corea 6.877 19 Litua 6.148 - -

20 Hongares  4.625 20 Hongares 5.712 - -

Font: Elaboracié propia amb dades de I'Open Directory Project (www.dmoz.org), consultat el gener de 2007, i citades a Corominas i Blasco

(2005).

(20) Un buscador on els webs els indexen
persones i no ordinadors. Vegeu Open Di-
rectory Project [En linia]: <http://dmoz.org>
[Consulta: marg de 2007].

A aquests indicadors se'n poden afegir d'altres que apunten en la mateixa
direccié. Aixi, el desembre de 2006 la llengua catalana era la novena més
representada a I'Open Directory Project® per nombre de webs indexats, per
davant d'idiomes amb molts més parlants com ara el rus, el xines o el romanés
(vegeu la taula 17). En aquest ranquing el catala ha millorat posicions, del
dotze lloc el 2002 al nove el 2006, avancant el corea, I'holandes i el suec. Una
altra dada significativa sobre la presencia del catala a la xarxa és el nombre
d'articles de la versid catalana de I'enciclopedia oberta i gratuita Wikipedia: el
marc de 2007 la Viquipedia contenia 55.987 articles en aquesta llengua, la qual
ocupava el lloc 21 en el ranquing d'idiomes per nombre d'articles, per davant
de llenglies com ara I'hebreu, I'nongares, el corea, I'arab i el grec. De les llen-
glies pertanyents a comunitats sense un estat propi només I'esperanto la supera-
va en nombre d'articles (vegeu la taula 18).

Valorant les dades del barometre de I'Us del catala a Internet, Soler (2007)
destaca I'excel-lent salut de la llengua catalana als webs de les administracions
publiques, de les organitzacions de la societat civil i de les de caracter cultural.
També destaca que la preséncia de la llengua ha evolucionat positivament des
de la posada en marxa de I'estudi I'estiu de 2002: Ilavors només un 38,75%
dels webs estudiats tenien versio en catala, mentre que el desembre de 2006
aquest percentatge s'havia elevat fins al 52,23% (vegeu la taula 19). En canvi,
les dades del barometre revelen "un punt feble on I'Us del catala és encara molt
baix": I'ambit de les empreses, sobretot les més grans i les multinacionals. Tot i



Taula 18. Nombre d'articles de Wikipedia segons llengua (gener de

2007)
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Anglés
Alemany
Frances
Polones
Japones
Holandés
Italia
Portugues
Suec
Espanyol
Rus
Xines
Finlandés
Noruec
Esperanto
Eslovac
Txec
Danées
Turc
Romanes
Catala
Ucraines
Hebreu
Hongares
Indonesi

1.705.448

562.123
466.542
362.096
346.579
284.734
278.574
247.114
217.953
216.173
159.634
177.711
106.304
105.538
74.636
66.420
63.280
59.805
SRS
57.560
55.987
55.749
54.292
53.975
52.628

Total de llengles representades: 250.

Font: Wikipedia (2007).

26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50

Eslove
Serbi
Litua
Bulgar
Corea
Cebua
Estoni
Croat
Telugu
Arab
Gallec
Nynorsk
Tailandes
Grec
Persa
Malaisi
Llombard
Basc
Vietnamita
Bengali
Simple English
Ido
Bosnia
Georgia
Islandes

43.553
43.458
41.854
37.111
35.096
32.531
528258
29.090
26.961
26.635
22.725
21.076
20.498
20.448
19.177
18.922
18.026
17.148
16.557
f(I58S85
14.961
14.822
14.291
14.270
14.173
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Taula 19. Evolucio de la preséncia del catala als webs de les principals empreses i institucions

radicades als territoris de parla catalana (agost de 2002-desembre de 2006) (en %)

Any / Mes

Gener

Febrer

Marg
Abril
Maig
Juny
Juliol

Agost

Setembre

Octubre

Novembre

Desembre

2006

2005
50,48 46,51
50,56 46,79
50,72 47,13
50,78 47,47
50,85 47,70
50,95 48,10
51,08 48,06
51,09 48,59
51,45 48,97
51,57 49,42
52,03 50,02
52,23 50,48

2004

2003

42,72 40,48
43,50 40,75
44,04 41,43
44,07 41,48
44,73 40,96
44,87 41,48
44,74 41,84
45,43 41,90
45,77 41,86
46,44 41,88
46,84 41,67
46,96 42,08

Font: Webmasters Indepedents en Catala, de Cultura i d'Ambits Civics (2007).

2002

40,71
38,75
38,75
39,22
40,20
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El domini .cat es va
activar el 13 de febrer
de 2006, i al cap de 10

mesos ja comptava

amb més de 19.000

llocs web actius

La radio i sobretot
Internet es podrien
considerar els mitjans
més normalitzats des
del punt de vista de
l'ds de la llengua

(21) El febrer de 2007 la multinacional es-
panyola Repsol-YPF va presentar el seu nou
web corporatiu, que incorpora versions en
catala, gallec i basc. Vegeu Repsol-YPF [En
linia]: <http://www.repsolypf.com/> [Con-
sulta: abril de 2007].

(22) Organisme internacional encarregat
d'administrar el DNS o sistema de domi-
nis d'Internet.

que segons l'estudi les dades del catala en aquest sector "han millorat de mane-
ra significativa des de 2002", aquesta llengua encara és clarament minoritaria
en els webs empresarials. Aixi, els subsectors on la presencia de versid catala-
na dels webs és del 25% o menys de tots els analitzats son els segiients: moda,
roba i perruqueria; missatgeria, transport i seguretat; grans empreses i multina-
cionals; neteja, perfumeria, cosmetica i drogueria; electrodomeéstics i fotogra-
fia, i automobil i motocicletes, aquest grup amb un testimonial 2,9% de webs
amb versio catalana®.

Un dels avengos més significatius pel que fa a la preséncia i la visibilitat de
la llengua catalana a Internet durant el bienni estudiat ha estat I'aprovacio, el
16 de setembre de 2005, del domini .cat, el primer de caracter genéric atorgat
per ''CANN? a una comunitat linguistica i cultural. EI domini es va activar el
13 de febrer de 2006, i al cap de 10 mesos ja comptava amb més de 19.000
llocs web actius (Soler, 2007). Aquesta fita es va assolir després d'una
campanya de suport encetada el marg de 2004, que va evitar estrategicament
situar la reivindicacid en el terreny politic, ja que un hipotetic domini .ct hauria
d'estar vinculat a una entitat territorial independent. S'hi van adherir més de
2.500 empreses, entitats i institucions publiques i més de 60.000 persones,
inclos el llavors ministre d'Industria, Turisme i Comerg, José Montilla (Consell
de I'Audiovisual de Catalunya, 2005). Aquesta campanya reeixida ha inspirat
la d'altres comunitats culturals i lingiistiques minoritzades, com ara Escdcia,
Galles, Galicia i Bretanya (Soler, 2007).

7. Conclusions

La principal conclusié que es dedueix de I'analisi dels usos lingiistics dels mit-
jans de comunicacio a Catalunya durant el bienni 2005-2006 és que la presen-
cia del catala, en termes generals, s'ha estabilitzat a I'alca, si bé amb increments
molt modestos amb relacié al bienni anterior. La llengua catalana té un major
protagonisme a la radio i sobretot a Internet (aquests mitjans o canals es
podrien considerar els més normalitzats des del punt de vista de I'Us de la llen-
gua), mentre que a la televisid, a la premsa i al cinema és clarament minoritaria
enfront del castella. En el sector audiovisual (televisio i cinema) la presencia
del catala ha retrocedit els darrers anys, mentre que s'ha incrementat a la radio
i a Internet, i s'ha mantingut estable a la premsa de pagament.

En aquest darrer sector, tan sols un 19,7 % dels diaris que es venien a Cata-
lunya el 2006 estaven redactats en catala, percentatge que ha anat creixent
timidament des que va tocar fons el 2002 (19%), tot i que el nombre absolut
d'exemplars en catala venuts esta estancat des de 2001, per la qual cosa és el
descens de la difusio de la premsa diaria en castella el que ha permés I'esmen-
tada recuperacié percentual.

El catala té una presencia una mica més alta en el subsector de la premsa
diaria d'informacio general (26,2%), gracies sobretot al protagonisme de la
llengua en I'ambit dels diaris locals i comarcals (on el 57,3% dels exemplars
venuts el 2006 estaven escrits en catala), pero és practicament inexistent en la
premsa diaria especialitzada (esportiva i economica, amb excepcié d'El 9
Esportiu de Catalunya) i, en canvi, té un protagonisme exclusiu en els setma-
naris i bisetmanaris locals i comarcals. En el subsector de les revistes editades
a Catalunya considerat més ampliament, el castella i el catala tenen una
presencia relativament equilibrada en els setmanaris (44,8% i 55,2% dels
exemplars difosos, respectivament, el 2004), mentre que el castella predomina



clarament en les revistes d'altres periodicitats (21,1% i 76,9%, respectiva-
ment). La llengua catalana s'ha anat expandint de forma moderada els darrers
anys en les publicacions de pagament locals i comarcals (diaris, bisetmanaris i
setmanaris), on és majoritaria, mentre que esta estancada en la premsa nacional
i estatal que es difon a Catalunya.

La situacio de la llengua és encara més precaria en el puixant subsector
de la premsa diaria gratuita, que el 2006 ja distribuia més d'un milié d'exem-
plars de mitjana a Catalunya. Aqui, en aquest mateix any tan sols un 10,1%
dels exemplars distribuits estaven redactats integrament en catala. La causa
d'aquest baix percentatge és que totes les grans capcaleres de premsa gratuita
de I'area metropolitana de Barcelona (20 Minutos, Metro Directe, ADN i
Qué!), que concentren el gruix de les copies difoses, estan totalment o majo-
ritariament escrites en castella. Novament es detecta en aquest ambit una
marcada dualitat comarques/area metropolitana pel que fa a I'Gs del catala a
la premsa.

A la radio la situacio del catala -en aquest cas mesurada en termes d'audién-
cia- és forca millor. Gairebé la meitat de l'audiéncia mitjana de la radio genera-
lista (d'ambit nacional i estatal) escoltava el 2006 emissores en catala (46,7%),
amb un clar increment respecte al 1999 (quan va ser d'un 34,5%). En aquest
augment ha estat clau el creixement de l'audiéncia de RAC 1, ja que la de
Catalunya Radio s'ha mostrat forca estable i la de COMRadio ha caigut en
picat. Les xifres disponibles també presenten un panorama molt positiu de la
preséncia del catala a la radio municipal, en que el 2004 un 75% de les emisso-
res que van declarar les seves dades van afirmar que emetien només en aquesta
llengua, davant d'un 64,8% el 1998. De fet, el 99,1% de les emissores decla-
rants el 2004 va afirmar que emetia més del 50% de la seva programacio en
catala.

En el sector de la televisio els usos linguistics tornen a estar clarament
inclinats a favor de la llengua castellana. EI 2006 tan sols una mica més del
25% de I'oferta de televisi6 hertziana generalista que es rebia a Catalunya era
en catala. Els anys anteriors aquest percentatge s'havia mantingut estable al
voltant del 30%, perd la posada en marxa de La Sexta va provocar un descens
de la presencia relativa del catala a les pantalles. Pel que fa a dades de consum
la situacio del catala encara es presenta més precaria, ja que el 2006 les emis-
sions de televisio hertziana generalista en catala tan sols van assolir una quota
de pantalla mitjana del 22,7% del conjunt del sector (26,1% el 2004; 28,4% el
2002). L'abséncia de dades relatives a la televisio local impedeix una aproxi-
maci6 documentada als usos linglistics d'aquest important subsector, tot i que
es pot aventurar que hi predominen les emissions en catala, sobretot a comar-
ques. Encara esta per veure I'efecte de la implantaci6 de la TDT en I'actual
equilibri linguistic a la televisié que es rep a Catalunya, malgrat que els indicis
apareguts el 2006 no ratificaven les perspectives optimistes del Govern catala,
per exemple en materia de TDT privada d'ambit catala.

En I'ambit del cinema la llengua catalana encara és marginal en el conjunt
de I'oferta i del consum durant el periode analitzat, i fins i tot s'hi detecta un
Ileu retrocés. Aixi, el 2005 tan sols un 3,2% del total de les entrades venudes a
les sales catalanes va correspondre a pel-licules amb banda sonora o subtitula-
des en catala (3,7% el 2003).

Finalment, el complex i extens sector d'Internet és el que presenta una
major normalitzacio de la llengua catalana. Una mica més de la meitat dels
webs d'organismes i empreses radicats als Paisos Catalans tenien versid en
catala a finals de 2006. En altres ambits i iniciatives de la xarxa la preséncia de
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la llengua és encara més remarcable, ja que sovint presenta millors estadisti-
ques que altres idiomes consolidats pertanyents a comunitats amb estat propi.
En aquest sentit, el 2005 es va assolir una fita historica: I'atorgament del pri-
mer domini d'Internet per a una comunitat lingtistica i cultural, el domini .cat,
amb el qual la llengua catalana ha assolit una entitat i una visibilitat a Internet
inedites per a una comunitat linguistica sense estat propi.
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Els canvis que s'estan produint en el sistema de comunicacio social de Catalunya impliquen
I'aparicié de nous mitjans i serveis, nous agents i també una revisié dels usos socials.
Aquesta dinamica obliga a concretar els reptes principals que es plantejaran en el futur
immediat, que es relacionen en I'article, posant I'accent en la necessitat de revisar també
les politiques publiques de comunicacid que s'han realitzat a Catalunya, tenint en compte el
context d'internacionalitzaci6 en que se situa avui.
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Les caracteristiques
centrals d'aquesta
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van renovar
profundament el
panoramaivan
imprimir un caracter
singular a l'espai
comunicatiu nacional
de Catalunya

La transformacio del sistema comunicatiu catala (el conjunt d'empreses,
mitjans i serveis que organitzen la circulacio de la informaci6 i la comunicacid
publiques) els darrers deu anys s'esta produint a un ritme vertiginds, i aixo fa
més complexos els reptes que hi ha plantejats de cara al futur, per les conse-
quencies sobre les orientacions i les dimensions del mercat, sobre els usos
socials previsibles dels diversos mitjans i serveis, sobre les demandes envers
els proveidors dels continguts (periodisme, ficcio i també publicitat) i per les
implicacions envers les politiques publiques al respecte.

Alhora, les caracteristiques centrals d'aquesta evolucio han reforcat les
semblances amb els sistemes comunicatius de la majoria dels paisos occiden-
tals, en la mesura que perden protagonisme algunes activitats que -sobretot-
d'enca de la restauracié de la democracia espanyola van renovar profundament
el panorama i van imprimir un caracter singular a I'espai comunicatiu nacional
de Catalunya. La novetat que van representar les emissores de radio i televisid
locals (municipals i privades) i la premsa comarcal de nova fornada és avui
substituida per l'aparicié d'altres mitjans i serveis de gran abast (com a minim,
espanyol), amb el resultat que la funcié d'aquests mitjans propis de Catalunya
és ja homologable a la que exerceixen els equivalents en d'altres paisos.
Nomeés la radio i la televisié publiques de la Corporacié Catalana de Radio i
Televisié (CCRTV) mantenen encara -i caldra veure per quant de temps- un
paper sense parié en d'altres llocs, com a referents principals del sistema
comunicatiu nacional.

Des de 1995, igual que arreu, a Catalunya han entrat en escena quatre nous
protagonistes, que han caracteritzat I'evolucié del sistema:

1. Internet, amb la seva multiplicitat de serveis i, sobretot, amb les transfor-
macions que ha provocat en les relacions entre els agents comunicatius tradi-
cionals i els ciutadans I'aparici6 d'agents nous que proposen serveis potencial-
ment competidors (YouTube, MySpace, Google, Yahoo!, etc.), amb
consequencies sobre I'economia i I'estructura del macrosector dels mitjans i les
industries culturals. Des de Catalunya, perd, no s‘aporten nous actors comuni-
catius a aquest escenari cada cop més mundialitzat (també en els continguts), i
les empreses periodistiques catalanes tradicionals malden per adaptar-s'hi.

2. Els sistemes d'accés, reproduccid i arxiu de continguts procedents dels
"formats" de les diverses indUstries comunicatives i culturals, per a I'Gs indivi-
dual i compartit, que han contribuit a minar les estructures de circulacio i
comercialitzacid dels sectors de la musica, la premsa, el cinema i la televisid, i
constitueixen una de les amenaces més importants per al futur.

3. Les plataformes de televisio per cable, per satél lit i, ara, per ADSL, que
aporten diversitat al paisatge audiovisual i més capacitat de participacid
d'agents comunicatius (pluralitat), pero que alhora comencen a ser victimes
dels nous circuits de circulacio i d'Us de l'audiovisual (descarregues, streaming,
etc.). Per aix0, s'ha generat una incertesa gran sobre I'economia del sector a
partir de I'evidéncia de la fragmentacid de les audiencies i els canvis d'habits
d'Us del mitja, la perdua de valor de la publicitat televisiva, I'augment de la
quota de mercat dels canals de pagament, i tot aixo abans de la irrupcio de la
televisio digital terrestre (TDT), que pot provocar el primer trasbals a gran
escala. Tampoc a Catalunya s'han generat agents que aportin capacitat de con-
trolar els circuits televisius/audiovisuals del futur en el propi territori. Fracas-
sades les politiques propies respecte als operadors de cable i telecomunica-
cions pel context de liberalitzacié imposada per la Unié Europea, només s'ha
avancat en l'existéncia d'empreses publiques i privades amb capacitat d'aportar



producci6 i drets d'explotacié per al sistema comunicatiu propi i per a
I'espanyol, reforgant-ne la competitivitat.

4. La premsa gratuita de gran abast', que -juntament amb Internet com a
finestra de distribucid de la premsa- apareix a partir de I'any 2000 com a com-
petidora i alternativa dels diaris i les revistes tradicionals, i empeny els editors
a repensar la seva posicio en el nou perimetre d'activitat de provisio d'informa-
cié escrita. També en aquest cas el paisatge catala s'ha vist ampliat amb agents
que aposten pel mercat espanyol (o internacional) com a referent, i que refor-
cen aquests ambits comunicatius en detriment del catala, cosa que en la premsa
de pagament només passava fins a dates recents en el segment de revistes.

D'altra banda, els usos, habits i consums de la poblacié amb relacié a les
propostes comunicatives estan canviant rapidament?. Internet segueix progres-
sant, si se sumen tots els usos i aplicacions que permet. En canvi, la fragmenta-
cié d'audiencies televisives és real, perd progressiva, aixi com la reduccio del
consum televisiu del public infantil i juvenil, que, en tot cas, troba refugi en la
televisio de pagament i en I'accés lliure a descarregues de programes i frag-
ments per Internet. La radio i la premsa de pagament (diaria i revistes) també
palesen la dificultat de mantenir el nivell d'audiencia i de circulacié en el nou
paisatge creat els darrers deu anys.

Grans qiiestions a afrontar

En vista d'aquesta situacio, les grans questions que es plantegen en el sistema
comunicatiu catala apunten a direccions ben diverses, i algunes de les més
importants les aborden els autors dels capitols segiients. En primer lloc, la
necessitat de disposar d'instruments adequats de mesura i coneixement dels
usos dels serveis i mitjans en I'espai comunicatiu propi. Alhora, convé reflexio-
nar sobre els canvis fonamentals que en la societat digital ja s'estan provocant,
per ma d'Internet pero també a partir del mitja encara avui -i per forga temps-
central en el sistema comunicatiu: la televisio.

intimament vinculat a aquests canvis, és imprescindible giiestionar els efec-
tes que la substituci6 progressiva dels valors de servei public per la mercanti-
litzacio en el periodisme -unit a la incorporacié de la innovacié tecnologica-
provoca en els processos de produccié informativa i en el treball dels profes-
sionals i les empreses periodistiques, aixi com en la credibilitat i la qualitat de
la seva feina. En aquest context, també és necessari tenir en compte els canvis
en les relacions entre els gabinets de comunicaci6 de les empreses i institu-
cions i els seus interlocutors, periodistes i mitjans. | al mateix temps, cal repen-
sar la necessitat, la funci¢ i lI'organitzacio de les agencies de noticies propies i
alienes en un paisatge comunicatiu complex com és el de Catalunya.

En una altra linia, i atés que és un dels puntals sobre els quals esta construit
el sistema comunicatiu, també s'ha d'orientar la mirada cap a la publicitat, ara
que assistim a la reformulacié d'alguns dels seus plantejaments classics, fruit
de la innovacio tecnologica pero també dels canvis en les practiques socials i
les transformacions de I'economia.

Finalment, ates el creixent grau d'integracid internacional a tots els nivells
(politic, econdmic, cultural i comunicatiu), és oportu analitzar els reptes i pos-
sibilitats que aquest escenari ofereix a les politiques publiques de comunicacio
a Catalunya.
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Reptes de futur per al sistema
comunicatiu catala

Els sistemes d'accés,
reproduccio i arxiu de
continguts procedents
dels “formats" de les
diverses industries
comunicatives han
contribuit a minar les
estructures de
circulacio i
comercialitzacio

Els usos, habits i
consums de la
poblacio en relacio
amb les propostes
comunicatives estan
canviant rapidament

(1) La premsa local no diaria i gratuita és
anterior als anys noranta a Catalunya i, per
tant, fa més temps que conviu amb la
premsa comarcal convencional. Destaquen,
historicament, les capcaleres del grup
Claxon i la formula més informativa, amb
acceptacio i integrament en catala, de La
Fura (Vilafranca del Penedes).

(2) Per als casos catala i espanyol, es veri-
fica amb les séries historiques de difusié de
premsa de I'Oficina de Justificacit de la
Difusié (OJD); d'audiéncia de tots els
mitjans procedents de I'Estudi General de
Mitjans (EGM), i d'audiéncia de la televi-
si6 segons TNSofres.
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La idea resident en
tots els casos és
reduir
l'intervencionisme en
el mercat, i deixar la
maxima llibertat a les
empreses per
moure's en un
terreny de joc cada
vegada més gran, més
complex i amb més
incertesa

(3) Es pot trobar la seqtiéncia d'informes i
treballs preliminars a <http://www.
bbccharterreview.org.uk> i a <http://
www.culture.gov.uk/what_we_do/Broad
casting/bbc_public_service_broadcasting/
bbccharterreview.htm> [Consulta: abril de
2007].

(4) Als EUA destaca la controversia sobre
la revisid de les regles sobre concentracio
de la propietat dels mitjans (vegeu l'estat
actual del procés a <http://www.fcc.gov/
ownership> [Consulta: abril de 2007]). A
Franga cal esmentar I'elaboracié del
Rapport Lancelot, de desembre de 2005 (Ra-
port au premier ministre sur les problemes
de concentration dans le domaine des mé-
dias. <http://www.ddm.gouv.fr/IMG/pdf/
rapport_lancelot.pdf> [Consulta: abril de
2007]).

(5) Vegeu la pagina del grup de treball de la
UE sobre afers dels mitjans, amb relacié a
les politiques de pluralisme. UE [En linia]:
<http://ec.europa.eu/information_
society/media_taskforce/pluralism/
index_en.htm> [Consulta: abril de 2007].

(6) Per veure una relaci6 de documents so-
bre el tema emanats del Consell d'Europa,
vegeu  <http://www.coe.int/t/f/droits_
de_l%27homme/media/4_ressources_
documentaire/1thematic_fr.asp#P79_2625>
[Consulta: abril de 2007].

Revisio de les politiques de comunicacio

En aquest terreny cal fer un punt i a part. Els canvis que s'apunten a les pagines
anteriors obliguen a revisar les politiques de comunicacié que s'han practicat
els darrers anys, a fi d'avaluar la pertinencia i rellevancia en el futur immediat,
i alhora adequar-les a les directrius que emanen de la Uni6 Europea i dels con-
venis internacionals.

Una bona imatge dels canvis en els paradigmes sobre regulacié i politiques
de comunicacid la proporcionen els grans temes que actualment debat la Unid
Europea: I'autoregulacié i la coregulacié dels mitjans com a alternativa al diri-
gisme dels estats; la necessitat de potenciar les autoritats independents de con-
trol i regulacio de la seva activitat; la intencié de revisar a la baixa les politi-
ques sobre concentracid dels mitjans, reformulant els criteris que garanteixen
el pluralisme, i I'extensi6 de la regulacié sobre la televisié convencional cap a
les noves formes de difusié audiovisual per Internet i telecomunicacions
mobils. La idea resident en tots els casos és reduir l'intervencionisme en el
mercat i deixar la maxima llibertat a les empreses per moure's en un terreny de
joc cada vegada més gran, més complex i amb més incertesa sobre I'aplicacio
de la innovaci6 tecnoldgica. | a tot aixo cal afegir un cinquée element, amb el
mateix esperit de fons: la revisié del paper dels mitjans i els serveis audiovi-
suals de gesti6 puablica, per la pressié dels agents privats del sistema.

En aquesta tessitura, les politiques a Catalunya han de comencar per identi-
ficar les noves dimensions que adquireix el sistema comunicatiu i el mercat en
que opera, més enlla del mapa d'actors actual: coneixer I'evolucié dels usos,
dels equipaments domestics, de les tendéncies en I'oferta amb totes les seves
variables (propietat publica i privada, tipologia dels operadors, vinculacions
entre ells, mercats als quals s'adrecen, llengles que utilitzen, etc.), i sobretot
analitzar els serveis i circuits emergents i les possibilitats de supervivéncia dels
que estan en retroceés.

D'aquesta manera es podran abordar amb més eficiencia els reptes politics
sobre el sistema de comunicaci6. D'entre ells, apunto els que considero més
urgents:

- La regulacio d'Internet com a mitja de comunicacié i com a servei de tele-
comunicacio, amb qiestions rellevants com ara les normes sobre neutralitat
dels proveidors d'accés, els limits a la provisio de continguts i les obligacions
de servei public o universal per reduir al minim la bretxa digital que va emer-
gint a tots els paisos.

- L'inici de la davallada d'audiencia de les televisions convencionals, just
quan estem a les portes de I'entrada massiva de canals gratuits amb la TDT,
que arrossega de forma preocupant un dels actors centrals del sistema: la
CCRTV. Caldra veure quines conseqtiéncies pot tenir en la indistria audiovi-
sual del pais, d'una banda, perd també els efectes sobre la presencia del catala i
sobre les funcions de cohesi6 social que ha d'exercir. Per aix0, caldra revisar el
seu perimetre d'activitat i el seu pes en el sistema, més enlla dels contractes
programa que ara n'orienten la tasca, de manera semblant al que van fer al
Regne Unit per a la revisio, el 2006, de la Royal Charter i el New Agreement
de la BBC:.

- Larevisio de les previsions sobre I'equilibri entre pluralisme i necessitat
de disposar d'agents comunicatius forts, que competeixin amb els d'abast
espanyol i internacional. Aixo implica definir els perimetres sobre els quals
s'avalua la concentracid i els criteris de mesura, en linia amb el que estan fent
alguns paisos’, la UE® i el Consell d'Europa, aquest amb un paper pioner®.



- Caldra revisar, també, les politiques de foment tradicionals (quotes, sub-
vencions): integrar-les en una politica global que inclogui tots els aspectes
anteriors, a fi de buscar una dimensié i una estructura adequades a les possibi-
litats reals de cada mitja o servei en I'entorn del mercat real de la comunicacio
Catalunya.
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Capitol 14

Catalunya davant el desplegament
de la Convencio de la UNESCO
sobre diversitat cultural

Marti Petit
Cap de la Unitat de Relacions Internacionals (Consell de I’ Audiovisual de Catalunya)
Professor de la Facultat de Ciencies de la Comunicacié (Universitat Autonoma de Barcelona)

La Convencio de la UNESCO sobre la proteccid i la promoci6 de la diversitat de les
expressions culturals -aprovada I'octubre de 2005 i en vigencia després gue fos ratificada
al llarg de 2006 per més de trenta estats- facilita la realitzacié de politiques culturals
catalanes en I'escenari de la globalitzacid. L'autor considera que -a I'empara del nou
Estatut d'Autonomia- Catalunya ha d'aprofitar els nous escenaris que es configuren en les
relacions internacionals per reforcar la seva cultura, i suggereix avancar-hi per la via de la
governanca davant la complexitat creixent de la globalitzacio.
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Esa partir de
l'arquitectura
dissenyada en els
acords multilaterals
que els governs
nacionals poden
desplegar les seves
politiques

(1) UNESCO [En linia] (2005): Convenci6
sobre la protecci6 i la promoci6 de la di-
versitat de les expressions culturals. Text
oficial en angles, frances, espanyol, rus,
xinés i arab disponible a: <http://portal.unes-
co.org/es/ev.php-URL_ID=31038&
URL_DO=DO_TOPIC&URL_SEC-
TION=201.htmlI>. Versi6 no oficial en ca-
tala disponible a: <www?20.gencat.cat/
docs/CulturaTematic/Documents/
declaracio_diversitat.pdf> [Consulta: 15 de
gener de 2007].

(2) NAFTA [En linia] (1994): Tractat de
Lliure Comerg d’America del Nord. Ver-
si6 oficial disponible a <http://www.
nafta-sec-alena.org/DefaultSite/
index_e.aspx?DetailID=78> [Consulta: 15
de gener de 2007].

(3) Zellagui, Sihem [En linia] (2001): “La
régulation de I’audiovisuel face a la mon-
dialisation. Les cas du Canada et de la Fran-
ce”, a Journal du Barreau, vol. 33, nim. 14,
1 de setembre de 2001, Montréal, Barreau
du Quebec. <http://www.barreau.qc.ca/
journal/fraset.asp?article=/journal/vol33/
nol4/droitcompare.html> (Nota de I’autor:
“barreau” equival a “col-legi d’advocats™)
[Consulta: 15 de gener de 2007].

(4) Barlet, Olivier (2005): “La diversidad
cultural: dialogos entre los cineastas del Sur
— Coloquio en Cannes 2005 — Acta”, a La
diversidad de las expresiones culturales,
vol. 5, nim. 17, 6 de juny de 2006,
Montréal, Ministeri de Cultura i Comuni-
cacions del Quebec. <http://www.mcc.
gouv.gc.cal/diversite-culturelle/esp/
noticias/noticias05-06-06.html#nouvelle8>
[Consulta: 15 de gener de 2007].

La necessaria relacio entre les politiques
culturals i de comunicacio i el seguiment dels
acords internacionals

El present capitol parteix de I’observacié que les politiques culturals i de
comunicacid es defineixen de manera creixent en forums internacionals. Es a
partir de I’arquitectura dissenyada en els acords multilaterals que els governs
nacionals poden desplegar les seves politiques. Aixi, si el Govern de la Gene-
ralitat vol establir una quota per al cinema doblat en catala a les sales d’exhibi-
cid, previament haura d’analitzar-ne la viabilitat a la llum de tractats com ara
I’ Acord General sobre el Comerg de Serveis (AGCS, GATS en inicials angle-
ses, sota la tutela de I’Organitzacié Mundial del Comerg).

Aquest exemple il-lustra la necessitat del Govern de la Generalitat d’eixam-
plar el radi de les seves politiques sectorials (industrials, de serveis i també
culturals). En I’ambit de la comunicacié no es tracta només d’aplicar unes
mesures immediates per a la promocié de la propia cultura. També cal anar
més enlla i preveure quins escenaris s’estan dibuixant en les negociacions en
curs (tot sovint “quasi clandestines”) de futures normes internacionals. El pro-
cés de revisio de la Directiva europea de televisié sense fronteres n’és una
mostra, com també ho és la futura implementacié de la Convencio sobre diver-
sitat cultural de la UNESCO?®. Perqué Iluny del que es pugui pensar, la negocia-
cid de tractats internacionals no és una questié “de Madrid” o “de Brussel-les”,
siné un ambit d’actuacio en el qual Catalunya té molts interessos en joc i mol-
tes coses a dir.

En aquest sentit, el Quebec és un pais pioner a adonar-se que les politiques
culturals van intimament lligades amb la signatura d’acords internacionals
avantatjosos. En el Tractat de Lliure Comerg d’America del Nord (TLCAN,
NAFTA en inicials angleses) entre Mexic, els EUA i el Canada, aquest darrer
pais va aconseguir davant els EUA que els béns i serveis culturals fossin exclo-
sos de la liberalitzacié comercial®. Gracies a aquesta “excepcio cultural”, reco-
Ilida a I’annex | del TLCAN, I’Estat canadenc pot intervenir en el mercat per
tal d’aplicar mesures de protecci6 de la cultura propia. I dins d’aquest tracta-
ment especific del sector cultural, el Quebec té unes condicions encara més
favorables, que li permeten associar-se amb estats de la mateixa area linguisti-
ca. D’aquesta manera, queden obertes les portes a, per exemple, coproduccions
cinematografiques amb Franga mitjancant un régim molt favorable®.

Al contrari, Mexic no va excloure el sector cultural del TLCAN i a partir
d’aquest moment s’ha vist lligat de mans a I’hora d’elaborar politiques cultu-
rals. Només un exemple: segons dades de la Coalicié Mexicana per a la Diver-
sitat Cultural, durant I’any 2004 la producci6 cinematografica de Méxic va dis-
minuir un 72%. A més, els EUA controlen 2.500 de les 3.000 sales de
projeccid de cinema de Méxic. Com a consequiéncia d’aixo, conclou la Coali-
cio, s’han tancat empreses de produccio, ha augmentat I’atur en el sector i
s’han reduit les exportacions audiovisuals del pais®.

Les politiques culturals i de comunicacio inclouen, també, un seguiment
molt estret de les negociacions de tractats internacionals, encara que “només es
tracti de comerg”. Per tant, i vist el cas del Quebec, una de les prioritats del
Govern de la Generalitat hauria de ser una “diplomacia cultural” que defensi la
personalitat i els interessos de Catalunya en I’esfera internacional. EI govern hi
hauria de jugar fort, a més. S’obriria aixi un horitzé d’acci6 politica que entre-
Ilaca politica cultural, relacions internacionals i projecci6 institucional. A més,
en I’ambit de la UNESCO, aquesta acci6 politica es veuria avalada per dos



textos legals que han suposat importants sacsejades, tant politiques com juridi-
ques: el nou Estatut d’Autonomia de Catalunya i la Convenci6 de la UNESCO
sobre la proteccid i la promoci6 de la diversitat de les expressions culturals,
també coneguda com la “Convenci6 sobre diversitat cultural”.

Que diuen UEstatut i la Convencio de la UNESCO0?

La Convenci6 és un tractat internacional que, d’alguna manera, representa un
contrapes als acords de I’Organitzacié Mundial del Comerg (OMC) i de I’Or-
ganitzacié Mundial de la Propietat Intel-lectual (OMPI, WIPO en inicials
angleses). Tant I’'OMC com I’OMPI, aixi com els acords que queden sota la
seva tutela, tenen una logica mercantil, contraria a la consideracio especifica
dels béns i serveis culturals i a la intervencio dels estats en la materia. Dit en
altres paraules, apunten a una desregulacid i liberalitzacio del sector cultural,
que ha de ser tractat com una mercaderia qualsevol. Es per aquesta rad que el
debat, I’aprovaci6 i la posterior ratificacié de la Convenci6 de la UNESCO ha
provocat tanta expectacio (i fins i tot tensi6): estem parlant d’un sector econo-
mic que és, ara ja, la principal font d’exportacions dels Estats Units i sobre el
qual els EUA no volen perdre el seu predomini mundial®. | si ampliem el con-
cepte i parlem d’industria del copyright (audiovisual i aplicacions informati-
ques), la importancia econdmica és encara major per als EUA: el 2002, les
exportacions d’aquest sector van representar per a aquest pais 89.260 milions
de dolars, superant aixi altres sectors economics com el quimic, I’automocio i
I’aeronautica’.

Tot i els obstacles dels EUA, que es van reincorporar a la UNESCO el
2003 després de vint anys d’absencia, la Convencio es va aprovar el 20 d’octu-
bre de 2005 durant la 33a Conferéncia General. Per tal que I’acord entrés en
vigor, calia que 30 paisos el ratifiquessin als respectius parlaments, amb la qual
cosa s’obria un periode que, en tractats d’aquesta naturalesa, acostuma a ser
d’uns tres anys com a minim. Doncs bé, el 18 de desembre de 2006, tretze
estats de la Unié Europea dipositaven a la UNESCO la seva ratificacid, com
també ho va fer la Unié Europea en I’ambit de les seves competéencies en cul-
tura. ElI nombre de ratificacions pujava de cop a trenta-cinc, i se superava el
Ilisto de trenta en un periode excepcionalment breu: catorze mesos.

Entre els qui van ratificar la Convencié predominen els paisos francofons i
els europeus, inclos I’Estat espanyol. Aquesta dada és important, perqué
d’aquest grup de paisos s’elegiran els divuit membres del Comité
Intergovernamental, que haura d’establir el programa d’acci6 i fer-ne el segui-
ment (article 23 de la Convenci6). Quan el nombre de ratificacions arribi a
cinquanta, el Comite passara a tenir vint-i-quatre membres. EI Canada parteix
d’una posicio favorable per formar-ne part, ja que va ser un dels principals
impulsors del procés i el primer estat a ratificar I’acord. En qualsevol cas, és
evident la importancia de situar-se dins del Comité Intergovernamental, pel
paper protagonista que s’espera que tingui en els forums internacionals. Un
exemple el constitueixen les negociacions en curs de I’'OMC, que abasten
temes tan diversos com agricultura, transports aeris, sector textil, mesures
antidimping i béns i serveis culturals, entre molts d’altres.

Aixi, la funcié del Comité Intergovernamental sera la de recordar que “les
activitats, els béns i els serveis culturals sén de naturalesa economica i cultural
a la vegada, perqué son portadors d’identitats, valors i sentit, i en consequiéncia
no han de ser tractats com si només tinguessin un valor comercial” (preambul
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(5) Vegeu, en aquest mateix informe, el ca-
pitol “Les politiques de comunicaci6”.

(6) International Intellectual Property Allian-
ce [En linia] (2004): Copyright Industries
in the US Economy. Washington: 1IPA.
<http://www.iipa.com/copyright_us_
economy.html> [Consulta: 15 de gener de
2007].
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d'informacio, etc.),
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estats siguin l'Gnic
agent possible en les
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internacionals

(7) Per a més informacio, vegeu: Petit, M.
(2006): “La Convencid de la UNESCO so-
bre diversitat cultural: un tractat que arri-
ba massa tard?”, a Quaderns del CAC, nim.
23-24, Barcelona, Consell de I’ Audiovisual
de Catalunya, pag. 181-193. També dispo-
nible en linia a <http://www.cac.cat/pfw_
files/cmal/recerca/quaderns_cac/q23-24
petit.pdf> [Consulta: 15 de gener de 2007].

de la Convenci6). El Comite Intergovernamental defensara, també, “el dret
sobira [dels estats] a formular i aplicar les seves politiques culturals i a adoptar
mesures per tal de protegir i promoure la diversitat de les expressions cultu-
rals” (article 5), com per exemple, promoure les indUstries culturals indepen-
dents i concedir assisténcia financera publica (article 6). Aixi doncs, s’espera
que aquest Comite tingui una rellevancia diplomatica fonamental en I’agenda
internacional. Aixi ho van acordar els 148 estats membres de la UNESCO que
van votar a favor de la Convencié, davant els dos Unics vots en contra, dels
EUAi d’Israel.

I Catalunya, quines possibilitats té de participar en el desplegament de la
Convenci6é? El nou Estatut d’ Autonomia atorga al Govern de Catalunya com-
peténcies noves en aquest ambit. L article 198 estableix que “la Generalitat ha
de participar en els organismes internacionals competents en matéries d’interes
rellevant per a Catalunya, especialment la UNESCO i altres organismes de
caracter cultural, en la forma que estableixi la normativa corresponent”. La
representacio d’un govern subcentral no és una qliestio inedita a la UNESCO,
ja que el Quebec va obtenir una preséncia permanent al si de la delegacio cana-
denca a la institucio. EI 5 de maig de 2006, el president del Canada, Stephen
Harper, aixi ho anunciava en presencia del primer ministre del Quebec, Jean
Charest. D’altra banda, I’article 196.2 de I’Estatut estableix que, “si es tracta
de tractats que afecten Catalunya d’una manera directa i singular, la Generali-
tat pot sol-licitar al Govern que integri representants de la Generalitat en les
delegacions negociadores.” EI cami perque Catalunya tingui un estatus a la
UNESCO comparable al del Quebec esta, doncs, obert.

El fet de tenir una representacié permanent dins de la delegacio espanyola a
la UNESCO tindria un interes simbolic, que és important, pero també perme-
tria estar present i tenir informacio directa sobre la presa de decisions de gran
abast, com ara el desplegament de la Convencio, entre d’altres qliestions. Sens
dubte es tracta d’una jugada complicada, com ho sén sempre tots els processos
de negociacid multilateral, pero si I’Estat espanyol té una posici6 definida pel
que fa a la Convencid i aposta per estar al Comité Intergovernamental, Cata-
lunya hauria de tenir-hi, també, representacid. Les formacions politiques cata-
lanes, sigui quina sigui la seva forca o la seva influéncia al govern central, hau-
rien d’assumir aquesta linia politica de forma clara i sense tacticismes.
S’hauria de seguir I’exemple de Franca, on tots els partits es van alinear a
favor de I’*“excepci6 cultural” durant la Ronda Uruguai de I’OMC (1986-94).
La regulacid de I’estat en matéria d’accés, de pluralisme i d’igualtat d’oportu-
nitats a la informacié i a la cultura no és objecte de disputa partidista’.

La complexitat de la globalitzacio: un aliat per a
Catalunya

Les relacions internacionals ja no es juguen sobre un tauler d’escacs de 64 qua-
drats blancs i negres alternatius, amb poques peces de moviments predefinits i
previsibles. La globalitzacié representa la multiplicacié dels intercanvis
(comercials, turistics, d’informacio, etc.) que esmicola la possibilitat que els
estats siguin I’Gnic agent possible en les relacions internacionals. EI “flux
quantic” global ja no es pot legislar amb lleis newtonianes. Per aquesta rad, la
teoria politica ha creat el neologisme governancga, que denota el sistema de
regles formals i informals (normes, reglaments, costums, complicitats no escri-
tes, etc.) per gestionar afers col-lectius inedits. La governanca sembla I’eina



adequada per a la complexitat creixent de la globalitzacio, ja que defuig les
solucions unilaterals “per decret” i busca els compromisos i els equilibris que
satisfacin el major nombre d’agents implicats (estat, societat civil, mercat,
col-lectius amb risc d’exclusio, etc.).

La globalitzacio esta obrint nous espais multilaterals en qué s’abandona la
“diplomacia d’estat” i s’inauguren formes més poliedriques de debat i presa de
decisi6. La professora Divina Frau-Meigs, de la Universitat Paris 3-Sorbonne,
ho anomena “diplomacia de projecte™. La Convencié de la UNESCO, centra-
da en la diversitat cultural, n’és un exemple, com també la Cimera Mundial
sobre Societat de la Informacio (WSIS, en les inicials angleses). Frau-Meigs,
invitada el 2006 per la Catedra UNESCO de Comunicacio6 de I’InCom-UAB,
assenyala encertadament que cal aplicar-hi els principis de la governanca.
Aliances globals (d’artistes, de ciutats, de cooperaci6 internacional, etc.), coa-
licions dinamiques i plataformes multiactors participen en la discussid i inter-
pretacio de les recomanacions, directives i altres instruments juridics interna-
cionals. Pel fet d’integrar més actors en el procés, obtenen més preséncia
mediatica i, fins i tot, legitimen I’accié dels poders institucionals.

I és en aquest nou context, amb una logica més borrosa, que Catalunya ha
de reinventar la seva personalitat al mén, ideant noves formes de relacio
diplomatica i paradiplomatica. No serem els Unics. En paraules de Michael
Keating, I’actual director del Departament de Ciéncies Politiques i Socials de
I’Institut Universitari Europeu, la globalitzacio ha provocat “noves formes de
nacionalisme, menys lligades a la construccié d’un estat en el sentit classic i
més orientades a crear capacitat per a I’accio col-lectiva, en el governien la
societat civil, davant del mercat global™.

L’acci6 internacional de Catalunya és legitimada per académics de maxim
nivell com Keating, pero també per casos practics on emmirallar-se: a part del
Quebec, altres governs subcentrals han potenciat les seves relacions internacio-
nals, com ara la Colimbia Britanica, Flandes, alguns lander alemanys i, fins i
tot, California. Catalunya s hauria d’apassionar davant la globalitzacié com-
plexa i fecunda, que tanta por provoca als estats petits.
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Catalunya

davant el desplegament

de la Convencid de la UNESCO
sobre diversitat cultural

La globalitzacio esta
obrint nous espais
multilaterals en qué
s'abandona la
"diplomacia d'estat" i
s'inauguren formes
més poliedriques de
debat i presa de
decisio

(8) Frau-Meigs, Divina (2007): “La con-
vention sur la diversité culturelle. Un ins-
trument obsoléete pour une réalité en ex-
pansion?”, a Annuaire Francais des
Relations Internationales (AFRI). (En prem-
sa).

(9) Keating, Michael (2003): “Les regions
i els afers internacionals. Motius, oportuni-
tats i estratégies”, a Morata, F. i J. Ethe-
rington (ed.): Global i local. L’impacte de
la globalitzacié en els sistemes territorials.
Barcelona: Portic. Vegeu, també, el web de
M. Keating <http://www.iue.it/SPS/
People/Faculty/CurrentProfessors/bio
Keating.shtml> [Consulta: 15 de gener de
2007].
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Capitol 15

De com la publicitat esta mudant la pell

Joaquin Lorente

Publicista, fundador de I'agéncia MMLB (1971) i del Grupo Lorente de Comunicacién (1985), des de 2001
integrat a Euro RSCG World Wide

Actualment es dedica a I'escriptura

Traducci6: Teresa Ferré i Panisello

L'activitat publicitaria esta immersa en un procés de transformacié radical -segons el parer
de l'autor d'aquest capitol- que afecta tots els seus components, en bona part a causa de
I'augment de les possibilitats comunicatives del moment actual. Les empreses busquen
passar de I'anunci a la comunicaci6é comercial, les agencies i centrals han de respondre a
aquestes demandes que depassen els formats convencionals. Paral-lelament, la inversié dels
anunciants segueix augmentant i creix el nombre de mitjans. En aquest context, es
consoliden els grans grups que donen resposta a totes les necessitats de les empreses, pero
també les empreses d'alta especialitzacio.



PART Il

Prospectiva en comunicacio
(Grans tendéncies)

La publicitat té un
gran futur perque, tot
i la sevarelativa
modernitat, en cap
cas és un fet
circumstancial del
temps present

El naixement i
desenvolupament de
la publicitat s’ha
d'inserir en l'época
dels canvis culturals,
socials, economics i
politics més
importants de la
historia de la
humanitat

Tot el que passara, ara esta fermentant. | tot el que ara "és", va tenir un
"abans". Fer una prospectiva del futur de la publicitat requereix submergir-se i
aprofundir en dos temps mentals: I'ara, que és una circumstancia, i I'abans, on
sempre es troba I'origen de tot.

La publicitat té un gran futur perqué, tot i la seva relativa modernitat, en
cap cas és un fet circumstancial del temps present. Com a activitat, esta unida i
forma part intrinseca de dos fets profundament originaris en I'esséncia de
I'ésser huma: el licit desig de viure millor a través dels nous béns que es van
creant i el licit anhel de saber i estar informat, en la nostra epoca a través dels
mitjans de comunicacio.

El naixement i desenvolupament de la publicitat, cada cop més intens al
Ilarg de tot el segle passat, s'ha d'inserir en I'época de canvis culturals, socials,
economics i politics més importants de la historia de la humanitat. Moltes
coses comencen a transformar-se quan, per primera vegada -i gracies a la
recerca, els descobriments, el maquinisme i les noves energies-, és possible
que la producci6 i I'oferta de multiples nous béns es converteixin en fets mas-
sius i cada vegada més generalitzats entre els ciutadans. Aixi neix la "societat
de consum”, terme que s'empra per qualificar éssers humans amb la capacitat
de consumir en llibertat una important oferta de béns, un fet nou en la historia.

En aquest nou mon, la publicitat ha tingut un paper transcendental perqué
ha incrementat la velocitat del desig consumista, un fet simeétric a la velocitat
de la capacitat creativa d'innovacio i de produccio. Sense la provocacio i I'esti-
mulaci6 publicitaries, sovint tan criticades, avui als paisos desenvolupats-
democratics hi hauria menys incentius de creixement per a la industria i els
serveis, fet que ens duria a un model menys expansionista, amb indexs de crea-
ci6 més baixos i un conseglient repartiment de riquesa menor.

El segon fet que situa la publicitat com una realitat transcendent en la histo-
ria del desenvolupament democratic és la seva aportacié economica per fer
possible I'existéncia de mitjans de comunicacié Iliures.

En el transcurs del segle XX, la creativitat tecnologica va establint noves
plataformes per a la difusi¢ del coneixement. La rapidesa en la impressid fa
possible la premsa massiva. | el domini de les ones permet, primer, I'existéncia
de la radio i, més tard, la de la televisio. Aquests suports transformen una
societat, que fins llavors ha conegut i creat la seva propia opini6 a través del
comptagotes boca-orella, en una altra de nova: la societat de la informacio
massiva, sigui impresa o emesa.

Si la publicitat desaparegués, moltissims diaris, revistes, emissores de tele-
visio i de radio també desapareixerien, i moltissims periodistes, comentaristes i
analistes es quedarien sense feina. Només subsistirien els mitjans oficials i els
adscrits a interessos sempre parcials i eshiaixats.

Per romandre cal evolucionar

El segle XX, el de I'origen i el desenvolupament de la publicitat "tradicional”,
fisicament és historia, i quimicament, comenga a fer olor de naftalina. Per pri-
mera vegada, el rol assignat a les idees, fins fa unes decades constretes pel baix
perfil de la tecnologia i en ocasions limitades per la miséria intel-lectual i
moral de les concepcions politiques i religioses imperants, ha canviat de posi-
ci6. Ara son les idees les que impulsen la tecnologia, que cada cop té menys
limits. | aix0 ha provocat un canvi radical en les maneres d'entendre i de fer,
que obviament també han afectat la publicitat. L'aparicid de nous instruments



per comunicar-se s'ha multiplicat, i com a conseqiiéncia directa, el concepte
"publicitat és igual a crear i publicar anuncis" esta esdevenint, a passos irrever-
siblement accelerats, quelcom limitat i limitador.

Els anunciants, base i esséncia de la publicitat, n'han aprés. I han pres cons-
ciéncia que ja no s'ha de parlar de publicitat, sin6 de comunicaci6 comercial
global.

L'agencia de publicitat tradicional, que durant decades ha ofert als seus
comensals una carta basada en premsa, radio, televisio, publicitat exterior i, de
vegades, algun aperitiu al punt de venda, ha quedat definitivament desfasada.
La imaginacio, amb la perxa de la tecnologia, ha impulsat una multiplicitat de
noves possibilitats de comunicar-se: la imatge corporativa; el disseny de les
marques i les seves presentacions i envasos; el marqueting directe; la fidelitza-
ci6 dels clients ja existents; les operacions amb la distribucid i amb el mateix
personal de I'empresa; el fet de posar un altaveu a les accions de mecenatge,
patrocini i esponsoritzacio; els gabinets de premsa; I'organitzacio d'esdeveni-
ments; la preséncia a fires i congressos; les accions de relacions publiques;
I'emplacament subliminar del producte en emissions; la recerca des de la més
pragmatica visié quantitativa fins a la més refinada i rebuscada optica
qualitativa, i tot allo inimaginable capag d'imprimir i impressionar les neurones
de I'hipotetic client potencial.

Hi ha un defecte d'origen: a les empreses que paguen per donar a congixer
els seus productes encara se les anomena "anunciants”, és a dir, aquells que fan
i publiquen anuncis. La realitat, pero, és que les empreses no tenen la més
minima necessitat de fer només anuncis, sin6 que tenen auténtica necessitat de
ser conegudes i reconegudes, d'expressar i expandir la utilitat de la seva oferta
i la provocacid de la seva temptacio, fet que des de I'inici dels temps es defi-
neix amb el meravellds terme de "vendre".

Aixi hem entrat al segle XXI:

1. Amb el maxim nivell de competéncia i multiplicitat d'oferta fins avui
conegut a tots els sectors.

2. Amb una rotunda consciéncia per part de tots els productors de la
necessitat de comunicar-se amb els seus mercats.

3. Aquesta necessitat de fer saber i convéncer, fins ara proveida
majoritariament per les agencies de publicitat mitjancant els anuncis, ha
quedat desbordada per la multiplicitat de possibilitats de comunicacio.

En sintesi, i per entendre amb tota la transcendeéncia i profunditat un futur
en el qual ja hem arribat, hauriem de comencar fer efectius dos canvis seman-
tics. El primer, és que ja no hi ha anunciants, sin6 empreses i organitzacions
amb la necessitat de comunicar: son els nous "comunicadors comercials" i
"comunicadors ideologics". El segon, és la transformacié parcial de les orga-
nitzacions conegudes com a agéncies de publicitat. Obviament, n'hi haura que
mantindran la seva oferta de comunicar a través d'anuncis, pero la demanda ja
esta forcant i consolidara I'aparicié d'agencies de comunicacio global, capaces
d'atendre sense limitacions els interessos dels seus clients.
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Prospectiva en comunicacio
(Grans tendéncies)

En els darrers deu
anys les grans
agencies s'han

transformat en grups
de comunicacio

Aquesta concentracio,
a més de reduir
estructures,
processos i despeses,
permetra guanyar
eficacia perque
transformara en
realitat allo que
encara avui, en
moltes ocasions,
nomeés és una
etiqueta, lade la
"comunicacio global”

Quan l'aigua es desborda, o la canalitzes
o t'inunda

Respecte a I'evolucid d'anunciant a comunicador comercial o ideologic, el
sector publicitari actual no té res a dir i molt per fer. La necessitat de donar-se
a conéixer i d'oferir, aquesta pluja que durant el segle passat va anar creixent
en intensitat, ara s'ha convertit en un aiguat constant, evidencia d'uns nivells de
competéncia i competitivitat en creixement permanent. En qualsevol cas, la
inversio en comunicacid no para d'augmentar, fet que facilita un creixement
paral-lel del nombre de mitjans de comunicacio.

Aquest gran augment del flux de diners invertits en comunicar ha creat,
alhora, nous fets competitius. EI que durant décades va ser practicament cana-
litzat a través de les agéncies de publicitat i les centrals de compra de mitjans
publicitaris s'ha desbordat. Avui, les empreses especialitzades que ofereixen els
nous serveis ja enumerats i que s'emporten una part del pressupost tot just
comencen a desenvolupar-se.

Davant d'aquest fet, calia una intervencio del sector publicitari, i aixi va ser.
Els darrers deu anys, les grans agéncies s'han transformat en grups de comuni-
cacid; de vegades, creant noves empreses especialitzades i, en la majoria
d'ocasions, comprant-ne algunes ja existents.

El seu argument, la cobertura radial de les necessitats de comunicacio dels
clients, segueix I'exemple del gran magatzem generalista o de I'hospital general.
I tal com passa en aquests casos, la seva macrooferta conviura, en clients impor-
tants, amb la de I'especialista que, en termes de qualitat, defensara la seva rad de
ser exclusivament en funcié d'un alt nivell de coneixements i eficacia especialit-
zada i, en termes de subsisténcia, per la proximitat fisica amb el client.

En els grups de comunicacid global hi ha dos nous reptes que, sens dubte,
seran coberts en el futur: el primer, sera I'aparicié de I'estrateg coordinador de
totes les activitats de comunicacid. Tindra una missi6 similar a la del director
d'orquestra, perqué repartira objectius, missions i recursos a les diferents
empreses especialitzades del grup. Alhora, les coordinara per evitar desaconse-
Ilables situacions de competencia professional i pressupostaria entre empreses
vinculades.

El segon repte sera la fusio de la diaspora radial d'empreses en una de sola.
Aquesta concentracio, a més de reduir estructures, processos i despeses, per-
metra guanyar eficacia perque transformara en realitat alld que encara avui, en
moltes ocasions, només és una etiqueta, la de la "comunicacié global".

Una allau de canvis

Sens dubte, en la llarga historia de la humanitat, mai no s'han vist tants movi-
ments sismicointel-lectuals com en aquest moment. Amb una particularitat:
hem d'estar preparats, perqué se'n produiran més. Aquesta és una epoca en que
el més previsible és I'imprevisible.

Observem algunes d'aquestes potents contraccions-dilatacions:

- Un desenvolupament tecnologic imparable, unit a I'inici d'una auténtica
globalitzacié de I'economia i el coneixement.

- El procés ciclic de desgast intel-lectual i moral de I'imperi de torn,
actualment els Estats Units d'America, amb les classiques conseqiiencies de
pérdua de lideratge i de respecte a les seves actuacions.



- El desenvolupament imparable d'alld que, en una primera fase, entenem
com a "noves economies”, la Xina i I'india, que en un futur proxim ens
veurem forgats a acceptar, dins una certa simbiosi amb Occident, com a "noves
cultures influents a les nostres vides".

- Les dificultats que, per primer cop, troben les generacions joves
intensament preparades dels paisos coneguts com a desenvolupats per
accedir als nivells dignes del benestar pseudopromeés.

- L'escletxa mental entre la civilitzaci6 musulmana, que troba en la
religié la punta de llanga reivindicativa del seu retard social, i una
civilitzacio d'arrels cristianes amb una jerarquia incapag, ara per ara, de donar
un sentit contemporani als seus valors i missatges.

- El nostre Unic i gran futur possible, la Unié Europea, immersa en un estat
de deixadesa mental agombolada per un benestar social amb una tendéncia
inexorable a la baixa, amb serioses dificultats intel-lectuals i
d'honestedat politica per reforcar el missatge de la importancia d'obrir-se i
sumar, en lloc de tancar-se, disminuir-se i, en conseqtiencia, debilitar-se.

Si amb un criteri profund pero elastic acceptem els canvis com I'inevitable
inici d'un nou paisatge social, coincidirem en que, per primer cop -i per I'efecte
intens de la tecnologia posada al servei de les idees-, el mén
derivara en I'Unica resultant logica possible en un planeta sobrat de
coneixements i perversament deficient pel que fa a la injusticia
distributiva. El resultat, com a nou gran estadi de la humanitat, sera I'inici de la
confluéncia de les dues forces que fa un segle eren antagoniques i, els darrers
anys, coincideixen en la recerca del centre ideoldgic, politic i social: assistirem
a l'inici del sociocapitalisme o del capitalsocialisme.

Tot aix0, en major o menor mesura, afectara I'estructura del mén
empresarial i dels mitjans de comunicacid i, en conseqiéncia, el que ara
coneixem com a mon publicitari.

L'empresa del segle XXI

L'empresa tindra una oberta consciencia comunicadora. La comunicacié sera
un dels cinc apartats més importants de la seva inversio, juntament amb la
investigaci6 i el disseny, l'equip de lideratge intel-lectual, Ia
logistica de producci6 i distribucio i el manteniment i creixement per qualitat
de la postvenda.

Aix0 suposara, en les empreses importants, una vicepresidencia de comuni-
caci6 directament dependent de la presidencia. Englobara la imatge corporati-
va i tot allo que avui entenem com a publicitat, que deixara de dependre dels
departaments de marqueting, la feina dels quals sera I'apendix de nous departa-
ments comercials amb una profunda i permanent visié global del triangle mer-
cat-producte-client. Hi haura una incontenible proliferacié de petites empreses
de reduit ambit d'actuacié geografica, amb un altissim component de creativi-
tat en els seus productes i serveis. Les millors seran els germens futurs, com ha
passat sempre, de magnifiques mitjanes -i, fins i tot, grans- empreses.

Assistirem a un inevitable desplomament dels actuals intermediaris que
nomeés aporten coneixement o gestio de la informacid (és el cas, entre d'altres,
de les actuals ageéncies de viatges), que seran substituits, excepte en casos
d'aportacions de plusos de servei molt concrets, directament pels actuals
clients a través d'Internet.
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Hi haura una
reformulacio drastica
del que avui coneixem

com a agencia de
publicitat. Les millors
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nombre d'anunciants
del mateix perfil

Internet es convertira en el nou gran basar del segle XXI. En molts sectors,
per subsistir comercialment només hi haura dues vies: la primera, consistira a
tenir domini a la xarxa; la segona, i només quan la visié real del producte sigui
determinant per a la compra, sera la logistica de proximitat amb el client,
a través de les zones de concentracié comercial, algunes de noves com els
megacentres d'habitatges, vehicles, decoracié i moda.

Els mitjans de comunicacio del segle XXI

Internet sera el gran conductor de la materialitzacio de serveis a la carta. D'una
banda, informacio, pel-licules, musica, literatura, entreteniment, oci i vici. De
I'altra, compres i utilitzacio de serveis.

Al mateix temps, Internet sera el gran vehicle de I'associacionisme huma,
amb una influencia cada cop més transcendent en qualsevol tipus d'eleccid
politica al marge dels actuals partits. Els blocs d'Internet es diversificaran, i
alguns seran el punt de connexid i accié més Util entre ciutadans que intentaran
imposar les seves demandes als politics: sorgiran grups de pressié amb una
segmentacio avui inimaginable.

També viurem el naixement de canals de televisid especialitzats en profes-
sions, interessos i aficions, com a vehicles d'informacid, entreteniment i venda.

Es produira la consolidacio i el domini de la premsa gratuita, que viura una
evolucio de qualitat i amplitud de continguts que competira amb condicions
d'igualtat amb la premsa de pagament. D'aqui a només deu anys, els actuals
diaris de pagament veuran reduides les tirades actuals -en els casos més opti-
mistes per a ells- un 30%. Organitzativament, hi haura una eclosi6 de nous
grups multimédia, fruit de la unio de capcaleres avui disperses. En realitat, sera
I'Gnica forma de subsistir per a I'enorme diaspora de mitjans avui independents.

La publicitat del segle XXI

Hi haura una reformulacio drastica del que avui coneixem com a agencia de
publicitat. Les millors seran estructures minimes de nuclis hiperpotents en la
creaci6 de conceptes i estratégies, assistits per equips minims d'habils i conei-
xedors compradors de redaccid, art i logistica de la produccid, que es realitzara
a través d'equips de freelances, preferiblement captius.

Hi haura una concentracié del talent decisori. Aixo significa I'eliminacio
drastica d'equips i reunions de personatges semiociosos, sense cap poder de
decisi6. La comunicaci6 adquirira tal transcendéncia que només hi tindran
accés les persones amb capacitat de decisio i les que estiguin en una fase
prévia a un evident llangament professional.

Es convertira en realitat la proliferacié de minimes estructures de reduit abast
geografic, capaces de donar servei a un alt nombre d'anunciants del mateix perfil.

I, a més, experimentarem una extraordinaria elevacio del talent creatiu,
conseqliencia logica de la hiperalimentacio neurologica de les noves genera-
cions. Aquest procés -que en moltes ocasions s'atindra a les formes-, quan vul-
gui aconseguir el triomf professional inqliestionable, s'haura de conduir cap a
I'imprescindible i de vegades aparentment avorrit sentit de [I'eficacia
publicitaria, que no és altre que crear valor autentic i vendes creixents per a
una marca
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Capitol 16

Les agencies de noticies a Catalunya:
sentit i transformacions

Albert Pérez Novell
Gerent de I'Agencia de Comunicacié Local, S.A.,
i exgerent de la Delegaci6 General de I'Agencia EFE a Catalunya

Ignacio Muro Benayas
Exgerent general de I'Agencia EFE I'Agéncia EFE a Catalunya

La necessitat que hi hagi una agéncia de noticies catalana ha estat un dels temes recurrents
en les politiques sobre comunicacié a Catalunya des de la recuperacio de I'autonomia
politica i, els darrers anys, s'ha potenciat des del govern la iniciativa existent. En aquest
capitol els autors aporten algunes consideracions sobre el sentit de les agencies nacionals i
les seves funcions a la vista de les transformacions que esta experimentant el sistema
comunicatiu i les alternatives en la provisio i posada en circulacio de la informacié des de
Catalunya.
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Prospectiva en comunicacio
(Grans tendéncies)

La preséncia exterior
de cada nacio depeén,
en major mesura, de

la poténcia de les
seves institucions i
empreses, i, sobretot,
de la capacitat de
fixar una imatge
solvent de la seva
oferta al mon

Solament algunes
grans poténcies, amb
tradicio de metropolis
i gran influéncia
territorial han tingut
la capacitat de crear
projectes [d'agéncies]
amb exit

(1) CAC [En linia] (2002): Informe sobre
la viabilitat d'una agencia catalana de co-
municacio. Barcelona: Consell de I'Audio-
visual de Catalunya. <http://www.audiovi-
sualcat.net/recerca/informeagencia.pdf>
[Consulta: gener de 2007].

L'articulacid entre I'ambit local i el global implica que cada comunitat ha de fer
front al repte d'aconseguir una presencia rellevant en determinats espais inter-
nacionals i ser reconeguda per aquest fet i, alhora, ha d'evitar diluir-se en un tot
uniformat en el qual desaparegui la seva singularitat cultural o s'afebleixi la
seva cohesid social. En aquestes linies es pretén repassar breument aquest rep-
te des de la perspectiva de Catalunya.

El que aqui es defensa és que aquesta articulacio entre els ambits locals i
globals té molt a veure amb la comunicaci6 i I'espai informatiu i, en particular,
amb les agéncies de noticies. Aquesta opini6 també ha estat compartida pel
Consell de I'Audiovisual de Catalunya (CAC), que el maig de 2002 va dedicar
un document a la reflexio sobre aquesta quiesti¢".

La globalitzacié esta alterant algunes de les pautes de la distribuci6 territo-
rial de la riquesa i, paral-lelament, la dels fluxos informatius. Pero, alhora, ha
fet més imprescindible que cada territori i cada comunitat es facin escoltar,
aconsegueixin una posicié recognoscible en el moén i fomentin la seva imatge
de marca-pais. Les identitats han d'obrir-se i navegar per aigiies internacionals
i, al mateix temps, han de saber enfortir-se i cohesionar-se en el contrast.

D'una banda, les fronteres son, cada vegada menys, un assumpte de marques
territorials. La preséncia exterior de cada nacié depén, en major mesura, de la
poténcia de les seves institucions i empreses, i, sobretot, de la capacitat de fixar
una imatge solvent de la seva oferta al mén. Aquesta capacitat és un actiu intan-
gible associat a la comunicacid, ja que es refereix a I'habilitat per sintetitzar un
perfil i la seva eficacia per comunicar-lo. D'altra banda, la comunicaci6 no és
quelcom que hagi de limitar-se a campanyes puntuals, sin6 que ha de formar
part d'una activitat ordinaria. No és tan sols publicitat i relacions publiques, sind
talent per informar i incorporar les seves noticies en els canals adequats.

Les agéncies de noticies s'han considerat, tradicionalment, instruments d'ar-
ticulacio territorial i de projeccid comunicativa dels interessos nacionals. No
obstant aix0, solament algunes grans poténcies, amb tradicié de metropolis i
gran influéncia territorial -els Estats Units, Anglaterra, Franca, i també
Espanya-, han tingut la capacitat de crear projectes amb éxit. L'existencia
d'Associated Press, Reuters i France Presse, gairebé 150 anys després de la
seva creacid, ho proven, com també la d'EFE, considerada la quarta agéncia
del mén.

Aproximadament dues terceres parts de les noticies publicades al mén pro-
cedeixen de les grans agencies internacionals, un club al qual només pertanyen
unes deu organitzacions. Aquestes agencies han aconseguit una certa posicio
de privilegi en la manera d'enfocar i seleccionar els temes importants de
I'actualitat, que la globalitzacio dels fluxos informatius no ha alterat del tot.
Reconeixer-ho significa assumir que gairebé la totalitat de les nacions han estat
incapaces de construir un instrument "propi" que aportés credibilitat a la seva
propia visio del mén. La ra6 és obvia: aquesta credibilitat es construeix a partir
del reconeixement de la professionalitat de les informacions, la qual cosa tam-
bé requereix arribar a una dimensio internacional, és a dir, ser utilitzada com a
font pels mitjans de molts altres paisos. | aix0d no és gens facil, tal com ho
demostra el fet que moltes comunitats i empreses hagin fracassat en I'intent.
Es, per contra, una tasca dificil que requereix décades de treball professional,
encerts estrategics i grans recursos.

Pero alguna cosa ha canviat: les noves tecnologies afavoreixen la proliferacid
de nous mitjans, xarxes socials i canals interactius de comunicacié més o menys
espontanis. | els grans grups de comunicacio es converteixen en agents amb una
gran capacitat per centralitzar el missatge informatiu i I'agenda politica i social.



Que s'ha de fer? Com s'ha de plantejar aquest repte des de la perspecti-
va de Catalunya? Que es pot aportar al debat des d'una experiencia profes-
sional en el mon de les agéncies i les xarxes de contribucié informativa?
Per analitzar-ho es pren com a referencia I'esmentat Informe sobre la viabi-
litat d'una agencia catalana de comunicacio, realitzat pel CAC el maig de
2002.

El CAC encertava en bona part de les reflexions sobre les agencies, el
diagnostic de la realitat i els canvis que s'han produit en els sistemes d'informa-
ci6. D'aquest diagnostic sorgien dues preguntes simultanies:

1. Té sentit ressuscitar "la reivindicacid historica genérica i generalment
inconcreta d'una agéncia catalana de noticies"?

2. 1, més genericament, "el sistema catala de comunicacio, amb la seva arti-
culaci6 actual, pot ser també capag d'actuar com a plataforma d'accés a la
nova societat informacional i del coneixement"? | té "capacitat per ser
present en els fluxos informatius internacionals"?

Després, el CAC arribava a una doble conclusi6 que, encara que hagin pas-
sat uns anys, mereix ser citada, comentada i debatuda: "En aquests moments,
jano és oportl plantejar la idea de crear una agencia de noticies tradicional”,
pero si que és necessaria la creacid d'una agencia catalana de comunicacio que
garanteixi els mateixos fins que, tradicionalment, tenien les agencies. A aquests
objectius cal afegir "I'optimitzacié del funcionament del sistema public audio-
visual" a través d'una empresa publica d'articulacio dels mitjans ja existents en
I'actualitat, "per reorganitzar i coordinar la xarxa publica actual abordant, amb
rigor i prudencia pressupostaria i defugint temptacions burocratitzadores, la
tasca de completar-la i reorientar-la".

Amb aquesta aposta, el CAC entrava en una serie de contradiccions que
empobreixen i invaliden el seu propi diagnostic. D'una analisi de la dependén-
cia de les xarxes de comunicacid o, més ben dit, de la creixent complexitat i
interaccié de les dependencies existents, passava a defensar una soluci6 volun-
tarista i Unica que, a més, implicava la creacid d'un nou organisme public sobre
el qual es pogués descarregar "l'optimitzacié del funcionament del sistema
public audiovisual®.

El punt de partida, el moll de la questio, és la seva preocupacio per
I'existencia d'un sistema informatiu ineficient, que defineix els mitjans publics
de comunicaci6 de Catalunya com "un conjunt d'empreses que gestionen el
servei public de comunicacié i que depenen de diverses administracions?, que
responen a criteris d'organitzacid diferents i que no nomeés no busquen entre
elles programacions de caracter complementari, sin6 que molt sovint compe-
teixen obertament per l'audiéncia les unes amb els altres".

La coexisténcia de mitjans dins del sector public i la competencia entre
ells, cosa que constitueix un paradigma inquestionable en el sector privat, es
converteix en anatema en el public. | ens preguntem: per que les diferents sen-
sibilitats i interessos publics no poden competir "amb els seus propis mitjans"
en benefici dels diferents interessos generals dels ciutadans? Si la societat s'ha
dotat d'una organitzacié complexa i plural i d'uns sistemes de representacid
paral-lels, i si es reconeix en els conflictes d'interessos que provenen dels dife-
rents nivells de representacid social -local, comarcal/provincial, de la
Generalitat, estatal i també europeu i mundial-, per qué cal escapcar-los en la
seva autonomia i impedir que desenvolupin els seus propis mitjans per defen-
sar les seves funcions?
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Les agéncies de noticies
a Catalunya:
sentit i transformacions

Té sentit ressuscitar
"la reivindicacio
historica geneérica i
generalment
inconcreta d'una
agencia catalana de
noticies"?

Per que les diferents
sensibilitats i
interessos publics no
poden competir “amb
els seus propis
mitjans™ en benefici
dels diferents
interessos generals
dels ciutadans?

(2) Estat, Generalitat, diputacions i ajunta-
ments.
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Es dificil que un
organisme pugui
assumir funcions tan
allunyades les unes
de les altres; d'una
banda, les d'una
agencia de noticies
tradicional que
garanteix la
cobertura basica dels
fets noticiosos; i les
d'un servei de
comunicacio que
coordina tots els
mitjans i garanteix la
millor percepcio i
projeccio del que és
Catalunya a laresta
de U'Estati en el mon

(3) EFE subministra prop del 55% de les
noticies publicades a Espanya i quasi el 40%
de les publicades a Hispanoamerica.

La suposada irracionalitat del que és public és, simplement, un reflex de la
pluralitat d'una societat complexa. A més, si aquesta irracionalitat existis, seria
molt més gran en el sector privat, perd a ningl no se li acudeix pensar que
I'agencia catalana de comunicacié hauria d'aspirar, també, a coordinar el con-
junt dels mitjans existents, ja siguin publics o privats.

Amb aix0, obviament, no entrem en la defensa a ultranca del que existeix, ni
defensem la racionalitat de tots els seus comportaments. Significa que assumim
la idea de pluralitat de la nostra societat, en els seus espais privats i pablics.

En aquestes circumstancies, dubtem de la racionalitat unificadora d'un nou
organisme coordinador. A més, és dificil que un organisme pugui assumir fun-
cions tan allunyades les unes de les altres; d'una banda, les d'una agéncia de
noticies tradicional que garanteix, des de baix, la cobertura basica dels fets
noticiosos; i, d'altra banda, les d'un servei de comunicaci6 que coordina, per
dalt, tots els mitjans i garanteix la millor percepcio i projeccié del que és Cata-
lunya a la resta de I'Estat i al mon. La nostra experiéncia ens diu que la infor-
macio i la comunicacio no lliguen bé en una mateixa organitzacid. O també
podriem dir que unes funcions tan distintes i uns rols socials tan diferents no
poden resoldre's "racionalment” des d'un mateix organisme.

Aquesta mateixa experiéncia ens permet aportar algunes dades que espe-
rem que ajudin a entendre la complexitat del problema i les vies per enfocar-lo.

1. Comencem parlant de la recollida d'informacid, una funcié basica
associada a les agencies de noticies. Ens referim a un procés que depéen
directament de la capil-laritat de la xarxa i dels recursos aplicats a aquesta
finalitat.

A Catalunya operen diverses agencies (EFE, Europa Press, Agencia Catala-
na de Noticies, Reuters 0 AFP), i el mateix CAC reconeix "l'esforg d'ade-
quacié efectuat mentrestant per les agencies existents per tal d'oferir una
millor cobertura de la realitat catalana" (CAC, 2002: 6).

Quins recursos dediquen a Catalunya? Quins esforcos han realitzat en les
Ultimes décades? Prenem EFE com a referéncia i imaginem que la totalitat
pot molt bé duplicar les seves aportacions i recursos®. La delegacio d'EFE a
Catalunya disposa, el 2006, d'una xarxa de 130 persones -una plantilla fixa
de 60 persones i, la resta, corresponsals- que assumeixen la cobertura i
I'edicid de noticies per a Catalunya en diferents formats, principalment text.
Per calibrar I'envergadura d'aquests recursos, la redaccié del Departament
Nacional a Madrid, dedicada a la cobertura de noticies en format text d'a-
questa comunitat autonoma i a I'edici6 de les de tot Espanya, disposava fa
un any de 85 persones fixes. | una altra referencia: els actius desplegats a
Catalunya suposen el 7% dels recursos a tot el mén.

La produccié informativa a Catalunya ascendeix a 250 noticies diaries, i
entre 20 i 30 fotos i talls de veu i video. Totes aquestes noticies son trans-
meses en castella i catala. Aquesta producci6 sol ser suficient per abastar
qualsevol necessitat basica informativa d'un mitja. Cal afegir-hi, a més, els
fluxos de la resta d'Espanya i del mén, que suposen més de 1.000 noticies.
Aquestes xifres indiquen que I'aportacio d'EFE és suficient per acomplir les
funcions d'una agéncia local i, a més, és I'inica que des d'una perspectiva
informativa propera contribueix clarament a la projeccio externa que hem
esmentat anteriorment.

2. Seguim parlant de recollida d'informacié. Una xarxa que agregui els con-
tinguts utilitzats per tots els mitjans locals és, en aquest sentit, un comple-



ment i una alternativa a les agencies, clarament facilitada per la logica
interactiva d'Internet. L'especialitzacié de la premsa comarcal diaria en
continguts preferentment d'ambit comarcal ofereix la possibilitat d'arribar a
grans volums de noticies per la simple agregacié de continguts.

Aquesta xarxa pot duplicar o triplicar la produccio local d'una agencia.
Perd la seva utilitat esta influida per altres factors. D'una banda, la col-labo-
racio entre capcaleres sol ser I'excepcié, mentre que allo que domina és la
competéncia. De l'altra, la suma dels seus continguts és una massa que pre-
senta més dificultats de jerarquitzacio i ordenacio, i correspon a logiques
excessivament atomitzades. Aquesta informacié sol ser "materia primera”
0, al contrari, pot pecar d'excessiu emfasi local, en comparacié amb I'apor-
tada per les agencies.

Un cop dit aix0, cal destacar, a favor seu, que una xarxa d'aquesta tipologia
tindria moltes més possibilitats de presencia multimedia, molta més capaci-
tat de desenvolupar-se en formats d'audio i de video. Aixo possibilitaria la
creacio d'experiencies col-laboratives, com ara la desenvolupada per
I'Agencia de Comunicacid Local (ACL) amb ComRadio i la Xarxa Audio-
visual Local (XAL), projectes singulars que s'estan convertint, cada cop
més, en models de referéncia per a altres comunitats.

3. La densitat i riquesa del sistema public de comunicacié de Catalunya és un
actiu fonamental que complementa i supera, en bona mesura, el treball
classic de provisio de continguts de les agéncies. Aquest sistema és una
garantia de pluralitat i la millor expressio del que és Catalunya. La missio
d'aquest entramat, incloses I'agencia EFE, RTVE, TV3 i també els mitjans i
les agéncies privades, és garantir una articulacid interna i oferir una imatge
fidel del que és Catalunya.

4. L'informe del CAC atorgava a la nova agéncia catalana de comunicacio la
missio d'aconseguir "una participacié més intensa en la percepcio que es té
de Catalunya a la resta de I'Estat, o en la percepci¢ interna d'aquella percep-
cid". Aquest desig és lloable, pero aquesta participacié no milloraria pel fet

que existis un organisme amb vocacio6 de coordinar des de dalt I'entramat

descrit. En qualsevol cas, quin seria el llindar que es pretén superar? Quin
és el nivell de participaci6 informativa de Catalunya a la resta de I'Estat?

Pel que fa a la participacio de les noticies de Catalunya a la resta de I'Estat,

entre les rebudes i processades per qualsevol dels mitjans d'Espanya, si pre-

nem com a referencia el seu principal instrument d'intercanvi, I'agéncia

EFE, la xifra bascula entre el 17% i el 21%"*, un percentatge que supera

lleugerament la participacié de Catalunya en el PIB d'Espanya (al voltant

del 18%). Aquest percentatge és una bona referéencia: el consum d'informa-
ci6 de la societat és proporcional al PIB i creix amb el desenvolupament
economic®.

5. Alguns diran que la participacio quantitativa no garanteix la sensibilitat
requerida en el tractament dels problemes i aspiracions de Catalunya. Es
tracta d'una qliestio dificil de respondre, ja que incorpora elements subjec-
tius d'impossible valoracio i s'escapa dels parametres requerits en la infor-
macio. El que si que se li ha de demanar a qualsevol mitja és rigor per reco-
Ilir la pluralitat de les opinions i sensibilitats, la qual cosa ha d'estar
garantida pels criteris professionals utilitzats en I'elaboraci¢ de les noticies.
Recolzar-se en aquests criteris és rendible, pero implica valorar i potenciar
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Una xarxa que
agregui els continguts
utilitzats per tots els
mitjans locals és un
complementi una
alternativa a les
agencies, clarament
facilitada per la logica
interactiva d'Internet

La densitat i riquesa
del sistema public de
comunicacio de
Catalunya és un actiu
fonamental que
complementaii
supera, en bona
mesura, el treball
classic de provisio de
continguts de les
agencies

(4) Aquests percentatges es refereixen al pes
de les noticies procedents de Catalunya en
I'anomenat Servei Nacional de I'Agéncia
EFE.

(5) La comparaci6 d'alguns parametres del
desenvolupament de la societat de la infor-
maci6 als EUA i a Espanya pot servir d'e-
xemple per il-lustrar-ho. EI nombre de dia-
ris és 14,4 vegades superior als EUA que a
Espanya, la difusié de premsa en milions
d'exemplars és 13,6 vegades més gran, i el
nombre d'usuaris d'Internet és 20,9 vegades
superior. Aquestes ratios estan molt a prop
de la correlacié del PIB d'ambdos paisos: el
dels EUA és 17,1 vegades major que el d'Es-
panya, mentre que la ratio de les respecti-
ves poblacions és solament 6,9 vegades su-
perior. (Calculs dels autors a partir de dades
de I'Agencia EFE, I'Anuario Iberoameri-
cano 2002, Nielsen i AIMC 2002).
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La col-laboracio entre
mitjans, a través de
formules de
sindicacio de
continguts, pot ser
una alternativa que
ajudi a complementar
i refermar el teixit
comunicatiu, pero en
cap cas substitueix
els serveis d'una
agencia

(6) ACAN-EFE va ser el resultat d'un tre-
ball d'aliances amb gairebé tots els diaris de
la regi6. Aquesta agéncia té seu a Panama i
oficines a tota I'America Central. Amb
ACAN-EFE la regi6 disposa d'un instru-
ment d'integracié regional que ajuda a fo-
mentar els llagos politics, economics, so-
cials i culturals dels seus participants. Ha
transformat la noticia de I'America Cen-
tral en una noticia internacional de primera
pagina, fins i tot en el cas de noticies que no
tracten de crisis, accidents o catastrofes.

el funcionament i la preséncia exterior dels altaveus existents de I'Estat,
com l'agencia EFE o RTVE, tan importants a Ameérica; i també saber utilit-
zar les xarxes d'unes altres agencies -AP, Reuters, AFP- per arribar als mit-
jans de tot el mon i vigilar que els seus serveis informatius recullin amb
fidelitat el que Catalunya és i ofereix al mon.

6. La responsabilitat publica d'aquest control correspon als organs de govern
de la Generalitat, sense necessitat de crear nous organismes de coordinacio.
Aix0 no significa que no siguin necessaris mecanismes d‘articulacio interna
entre ells, que estructurin i garanteixin un bon sistema de generaci6 i difu-
sio informativa.

Conclusions

La globalitzaci6 de la informaci6 és una conseqiiéncia directa de la mundialit-
zaci6 economica. EI predomini d'agents -grans grups de comunicacio i agen-
cies d'informaci6- amb estratégies globals es tradueix normalment en falta de
sensibilitat cultural, de reconeixement de valors, actituds i signes diferencials.
Es imprescindible fer veure a aquestes organitzacions que la uniformitat no els
és rendible, que és necessari fer un esforg per localitzar els seus projectes. Les
experiencies de localitzaci6 informativa han de tenir en compte les singulari-
tats de cada territori, de cada mercat. Com a exemple de localitzaci6 producti-
va cal destacar I'experiéncia que EFE va encetar els anys setanta en crear
I'Agéncia Centreamericana de Noticies (ACAN-EFE)°.

Existeix una correlacié entre I'abast global d'una agéncia i la seva necessitat
de localitzar els projectes a cada comunitat. Les institucions locals han de veu-
re aix0o com un avantatge per establir-hi acords a fi de garantir un tractament
equilibrat de la seva realitat noticiosa i una preséncia adequada en els seus ser-
veis informatius.

La creaci6 d'agéncies locals aillades aporta poc valor al conjunt de serveis
que cobreixen les necessitats informatives dels mitjans del pais, i cap valor a la
capacitat de projeccio exterior de la seva imatge-marca. La col-laboracié entre
mitjans, a través de formules de sindicacio de continguts, pot ser una alternati-
va que ajudi a complementar i refermar el teixit comunicatiu, pero en cap cas
substitueix els serveis d'una agencia.

Articular politiques comunicatives orientades a capitalitzar valor de les xar-
xes i canals de comunicacid existents de nivell internacional ha de ser una
prioritat del Govern de la Generalitat, i aix0 passa per potenciar la capacitat
d'afavorir aliances entre aquestes xarxes i els mitjans locals publics i privats, i
atorgar solucions i avantatges als mitjans d'abast estatal i internacional per
apropar-los a models de produccié local.
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Capitol 17

| després de la TDT, que?
Els canvis que han de venir en la televisio

Joan Majé
Director general de la Corporacié Catalana de Radio i Televisi6

La televisid sera ja sempre digital, un cop s'hagi fet I'apagada analogica terrestre, sosté
I'autor, que considera que els veritables canvis en el mitja es donaran en el suport terrestre
de difusid. Aquests canvis passen per la irrupcio de I'alta definicio, la televisié via IP i via
telefonia mobil, i la convergéncia digital a les llars a través dels Media Center. L'autor
apunta les possibilitats que s'albiren ja ara en cada cas, pero manté la creenca que a la
TDT encara li queda molt recorregut, si no queda desplagada per les innovacions

esmentades, ja que amb prou feines se n‘han comencat a desplegar els serveis i aplicacions.
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La tecnologia digital
arriba per quedar-se
amb nosaltres. On
veurem veritables
canvis seraenla"T"
de terrestre

La tecnologia al
voltant de l'alta
definicio, a causa de
la qualitat
espectacular de les
imatges, ens situa en
un punt de no retorn

(1) Als Estats Units s'estima que, el 2008,
més del 50% dels aparells de televisio
venuts seran d'aquest tipus, segons dades
recollides al NAB Show, abril de 2006.

En plantejar-nos una analisi dels canvis que han de venir després de la televisid
digital terrestre (TDT), voldria comencar aquest capitol matisant-ne una mica
el titol, ja que el pas de la televisio analogica a la digital és un pas definitiu: no
hi ha, en els proxims anys, un després de la "D" de digital, ja que tot ho sera.
En qualsevol dels horitzons que ens puguem plantejar a partir de la TDT, la
televisié sempre sera en format digital i el sistema de transport, en codi de bits.
La tecnologia digital arriba per quedar-se amb nosaltres. On veurem veritables
canvis sera en la "T" de terrestre, ja que si que assistirem a novetats importants
en els ambits de la televisio d'alta definicié (HDTV), la televisié via IP, la tele-
fonia mobil i, en general, la convergencia digital a la llar. Aquestes variables
concentren algunes de les principals novetats que han d'arribar a la televisio
més enlla de la TDT, tot i que aquesta tecnologia, com també volem explicar,
encara ha de donar molt de si.

Com deiem, la primera de les novetats és l'arribada de I'alta definicio. Ja
des d'ara es poden trobar al mercat alguns aparells de televisié amb la indica-
ci6 "HD ready" i, si seguim I'exemple i la influencia dels Estats Units?, en pocs
anys la majoria de les pantalles de plasma o LCD que es vendran seran
d'aquest tipus. | no és una tecnologia que ens arribi només en pantalles:
aquesta mateixa temporada es comercialitzaran els primers aparells
reproductors i gravadors de DVD d'alta definicid, que aniran acompanyats del
cataleg corresponent de titols de cinema en DVD d'alta definicio.

La industria del maquinari (hardware) i del programari (software) de pro-
duccio de televisid ja es troba, doncs, en un estat de certa maduresa en I'ambit
de I'alta definicio, una situacio segurament motivada pel convenciment dels
fabricants que la tecnologia al voltant de I'alta definici6, a causa de la qualitat
espectacular de les imatges, ens situa en un punt de no retorn: el public que
hagi vist la televisid en alta definicid no es conformara a tornar-la a veure en
I'aparell convencional, excepte en pantalles petites.

Aquest convenciment del mercat també empeny els operadors de televisié a
incorporar progressivament aquesta tecnologia en els seus productes, i obre un
periode d'adaptacio que és, alhora, un terreny d'oportunitats per desmarcar-se,
per ser competitius oferint transmissions, series o pel-licules en alta definicio
abans que els altres no ho facin. Per a la CCRTYV, avangar-nos en aquest sentit
pot dotar-nos d'un fort avantatge competitiu durant un cert temps. Per exemple,
en el cas del Campionat del Mdn de Formula 1, que transmetem TV3 i
Telecinco, si des de Televisié de Catalunya es fes en alta definicio, la nostra
transmissio tindria un avantatge extraordinari respecte a la de Telecinco. Per a
nosaltres, un grup sense la poténcia financera dels seus competidors que té la
necessitat de desmarcar-se de la resta de mitjans si vol ser competitiu, I'arriba-
da de I'alta definicio suposa una gran oportunitat per posicionar-nos en una
situacio de lideratge sense un cost excessiu; inferior, per exemple, al
Ilancament de nous canals.

Una altra tecnologia que es normalitzara en un futur proper sera la via IP
com a sistema de recepci6 dels canals de televisio a la llar. Si bé encara ens
trobem en una etapa primerenca, ja podem valorar aspectes que fan que aquest
sistema de distribuci6 de continguts tingui avantatges per comparacio a d‘altres
plataformes. La televisio a través d'IP permetra que I'oferta que arribi a les Ilars
sigui de centenars de canals, fins i tot de paisos diferents, i possibilitara accedir
facilment a amplis serveis de televisid a la carta, una gran interactivitat i la
possibilitat de navegar sobre continguts de video amb la mateixa agilitat que la
navegacio sobre text, mitjancant el comandament a distancia dels receptors
d'IPTV que tindrem a casa.



Amb una amplada de banda de 30Mbps, a casa podrem disposar de diver-
sos canals de televisié simultanis (que poden incorporar I'alta definici6), canals
de veu per parlar per telefon, Internet, videojocs, etc. Tot aixo es comercialit-
zara en forma de paquets de serveis combinats, anomenats serveis bundled,
amb diferents ofertes que, fins i tot, podran incloure en el preu les trucades a
mobils.

Perd tot i aquest gran potencial que portara la IPTV a competir amb la TDT
i la televisid per cable, el cami per al seu desenvolupament a mig termini no
esta tragat, i encara cal millorar molt les xarxes i fabricar i comercialitzar, de
forma massiva, receptors per a televisio amb possibilitat de connexié IP, a més
de desenvolupar eines per a la navegacié. També cal afegir que no només cal
millorar en tecnologia, sind que cal explotar molt més el potencial d'interacti-
vitat del canal de retorn.

Un altre dels aspectes que s'han de tenir en compte en parlar del futur és el
d'interconnexi6. Gracies a la llibertat que proporciona la tecnologia sense fils
Wi-Fi, podem preveure un creixement progressiu en la implantacié dels pro-
ductes anomenats Media Center, que introdueixen el concepte de convergéncia
tecnologica a la llar a partir de la integracio de les pantalles de televisié, repro-
ductors de DVD, home cinemas, ordinadors, consoles de videojocs, teléfons
mobils, reproductors portatils d'audio (tipus iPod), equips d'audio, etc. Els
usuaris podran traspassar continguts de televisio, video, fotografies, musica,
jocs o qualsevol contingut multimeédia facilment d'uns dispositius a uns altres,
"enrutant-los" a diferents pantalles de la casa. Aquestes plataformes Media
Center ens proporcionaran un entorn d'interconnectivitat immediata i senzilla
amb la finalitat d'accedir a tots aquests continguts des dels diferents dispositius
que tinguem a casa.

Evolucionem cap al consum dels continguts segons el que ens interessa:
podem rebre i accedir als continguts a través del mobil, si el que volem és la
immediatesa amb que els podem consultar, pero per als grans esdeveniments
televisats (cinema, esports, etc.) seguirem valorant I'ergonomia de les pantalles
grans. De fet, la telefonia mobil ja és una nova plataforma de la televisio, ja
sigui oferint serveis a la carta, per UTMS, o en directe, per DVB-H. Els con-
tinguts seran accessibles des de totes les plataformes, pero els consumirem des
d'una o una altra per adaptar-los a la nostra necessitat 0 comoditat. Es el mateix
raonament pel qual, quan anem sols per ciutat, preferim desplacar-nos en
moto; quan anem amb la familia, agafem el cotxe, i quan anem a la muntanya,
preferim les possibilitats que ens ofereix un tot terreny. Tenint en compte aixo,
els grups multimedia hem de vetllar per oferir continguts i serveis, a més de
noves funcionalitats, adaptats a tots aquests entorns.

Tot i les linies de futur que hem intentat explorar per "després de la TDT",
voldria incidir en el que ja tenim a I'abast en aquest moment, ja que la TDT no
solament no és una tecnologia obsoleta, sind que ni tan sols n'hem arribat a
congixer les millors virtuts.

Per diversos motius, sobretot de mercat, la poblacié esta accedint, de mane-
ra majoritaria, a la televisio digital terrestre a través de receptors senzills,
anomenats zappers, que permeten veure més canals i amb una qualitat d'imatge
i so millor respecte a la televisio analogica, perd que no permeten ni la
interactivitat ni la bidireccionalitat de la informacio ni la possibilitat
d'enregistrar continguts en un disc dur. Per a la bidireccionalitat i la possibilitat
de gravar encara no disposem de la infraestructura necessaria, pero si que
podem accedir a la interactivitat si disposem d'un receptor que incorpori
I'estandard MHP. En realitat, els zappers, que sén els descodificadors més
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economics, representen una barrera entre el que la poblaci6 coneix de la TDT i
el que aquesta realment pot oferir avui, una barrera que esta provocant un cert
desencant davant les expectatives inicials generades pel canvi.

La TDT, doncs, té unes aplicacions potencials que tot just estem comencant
a aprofitar, el desplegament de les quals podriem vaticinar en tres fases dife-
rents. Actualment, i després d'un any de I'enlairament simbalic, a més de l'aug-
ment del nombre de canals i de la qualitat intrinseca de I'emissio digital, des de
la CCRTV tenim en funcionament aplicacions interactives pioneres: guia
electronica de programacio, concursos, noticies, serveis, etc. Anem incremen-
tant els serveis que oferim als espectadors a través del "bot6 vermell” i hem
obert linies de desenvolupament d'aplicacions de servei al ciutada, a més d'im-
pulsar i participar en diferents projectes de recerca sobre el canal de retorn i
sistemes d'identificacio dels usuaris, tot i que aquesta voluntat d'innovacio,
malauradament, no la trobem en la totalitat dels operadors.

En el context actual podem preveure encara dues fases més de desenvolu-
pament, més enlla de la primera, que és on ens trobem. La segona fase com-
prendria la implantaci6 a les llars de receptors que incorporessin disc dur.
Aquesta unitat d'emmagatzemament permet, a més de fer pauses o fins i tot
repeticions de les emissions en directe, enregistrar centenars d'hores de progra-
macio, que podriem programar amb un sistema de podcasting per visionar-les
quan ens vingués de gust. Fins ara parlavem de com o a través de quin aparell
accediem a l'univers dels continguts, perd ara també podrem triar el moment
de veure'ls, i aquesta possibilitat d'asincronia entre el moment d'emissié d'un
programa i el moment en qué decidim veure'l donara una llibertat als especta-
dors no experimentada mai fins ara en televisio.

Finalment, la tercera fase, arran de la consolidacio d'un canal de retorn per
ADSL, permetra arribar a una comunicacié completament bidireccional entre
els espectadors i el programa que estiguin veient o el mitja en general. A més,
els sistemes d'identificacié d'usuaris permetran als ciutadans fer unes accions a
nivell individual des de casa que fins el moment només havien pogut fer a tra-
vés d'Internet i, d'aquesta manera, es fara mes universal I'accés a la societat del
coneixement gracies a la televisio.

En un ordre logic de les coses, primer tocaria aprofitar totes les oportunitats
de la TDT abans de fer els passos segiients. Tot i aixi, els canvis i les innova-
cions se succeeixen molt de pressa i passen els uns sobre els altres atropellada-
ment. Per aix0, segurament, assistirem a la implantacié de noves tecnologies
quan encara no haurem aprofitat totes les possibilitats de la que teniem a
I'abast. I, si aix0 passa amb la TDT, com sembla gairebé inevitable, sera una
[lastima.
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En aquest capitol, I'autor justifica la creacié del Barometre de la Comunicacio i la Cultura,
una eina que mesura les audiéncies i els usos dels mitjans, i la necessitat de facilitar a les
empreses, I'administracio i el pais en general un instrument que reculli la informacio sobre
I'especificitat de I'espai comunicatiu catala. En aquest capitol es recullen els arguments que
van portar els seus promotors a impulsar la creacio del Barometre i les caracteristiques
técniques del metode de treball que se segueix.
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L'any 2007 s'arriba al final d'un procés que ha estat complex, perd que hem
recorregut amb conviccid i resolucio, i que permetra disposar d'un instrument
de mesura d'audiencies culturals d'unes caracteristiques inedites al nostre pais.
El Barometre de la Comunicacio i la Cultura es proposa ser un instrument al
servei de les industries culturals i, en definitiva, al servei del pais, amb I'objectiu
de fer emergir a la superficie la realitat d'un espai catala de comunicacid i cultu-
ra de forma més clara i nitida que no pas la que fins ara es coneixia i, aixi, poder
intervenir-hi, consolidar-la i transformar-la de la manera més eficient possible.

Tanmateix, per donar compte del projecte, és convenient comencar conei-
xent algunes de les dificultats que planteja la mesura d'audiéncies al nostre
pais. Ens referim, principalment, a dos tipus de dificultats: les politicocomer-
cials i les tecniques. Amb tot, no es pot perdre de vista que, per acabar d'embo-
licar les coses, els condicionants comercials i politics sovint se solen disfressar
de dificultats tecniques, i al contrari: les febleses tecniques, també solen excu-
sar-se en suposades pressions comercials o politiques. El cas catala és especial-
ment exemplar d'aixo que diem, i convé coneixer-lo amb un cert detall.

Cal advertir d'entrada que, en general, i encara que sembli sorprenent,
I'objectiu principal de la mesura d'audiencies no és, estrictament, congixer la
veritat dels fets. Si es mesuren audiéncies -que és un procés molt car i
complex-, d'una banda, és per tal que els diversos mitjans es puguin posicionar
en el mercat publicitari i puguin determinar els preus de venda dels seus
espais. D'altra banda, I'estudi de les audiéncies serveix a les empreses de
publicitat per planificar les estrategies comercials dels seus clients. Per tant, és
logic que la mesura de les audiencies comporti una lluita durissima entre els
mateixos mitjans, que volen obtenir la millor posicié possible dins del
ranquing, i també entre les empreses de publicitat, que necessiten uns criteris
comuns de referencia.

No cal ser gaire astut per imaginar que en aquesta pugna, que és més
comercial que no pas cientifica, la veritat dels fets en pugui quedar malferida. |
ho mostrarem amb algunes consideracions merament il-lustratives i sense la
voluntat de ser exhaustius. Pel que fa als mitjans de comunicacid, és clar que
els grans clients tenen molts avantatges. Primer, perqué en el model actual, s6n
els que paguen més i tenen més possibilitats d'aconseguir intervenir en la cuina
dels resultats, que sempre té marges de maniobra sense vulnerar el rigor, si més
no formal, del procediment. En segon lloc, per als mitjans, la veritat dels fets
no és el més important, ja que els grans grups ja solen encarregar estudis de
mercat propis que no fan mai publics i que resten ocults a la competéncia.
Aixi, consideraran la mesura d'audiencies només com allo pel que la paguen:
com un marcador public de posicionament dins del mercat, és a dir, una mena
de "veritat pactada”. En tercer lloc, les grans empreses tenen possibilitats de
condicionar els resultats de la mesura d'audiéncies posant en marxa campanyes
de publicitat -el cas de les audiéncies a la radio és sagnant- coincidint amb el
treball de camp i afavorint la seva posicié en un instrument de mesura que,
com se sap, és de caracter subjectiu. Sembla una paradoxa, pero el cert és que
es recorre a la publicitat per condicionar uns resultats que després ells matei-
X0s presentaran publicament com a veragos.

Pero, en quart lloc, els grans mitjans també estableixen allo que convé que
no se sapiga. Aquest fet no és menor, és clar. Aixi, per exemple, es poden posar
obstacles al fet que es mesuri la premsa gratuita, considerant-la incomparable
amb la premsa de pagament. O, de manera encara més subtil, s'evita que es
coneguin dades que donarien "massa" informacio a les empreses publicitaries
o0 a la mateixa competéncia. En particular, per posar casos reals, les empreses



sOn reticents a preguntar que no agrada d'un mitja escrit o quines sén les cau-
ses d'un canvi de fidelitat radiofonica, o bé a detallar excessivament I'interés
del lector per unes o altres pagines a la premsa, cosa que reduiria la flexibilitat
en la distribucié de la publicitat en el conjunt del diari.

Pel que fa a les empreses de publicitat, es podria suposar que s6n les més
interessades en la veracitat dels resultats. | és aixi, perd amb algunes limita-
cions. Quines? Fonamentalment, les que els compliquen massa la feina de pla-
nificacid i, fins i tot, de producci6 publicitaria. Aixi, és clar que una planifica-
ci6 d'ambit estatal sempre sera més comoda -i rendible- que una que hagi de
tenir en compte les particularitats regionals i locals. Si a aquestes particulari-
tats s'hi afegeix la de la diversitat lingistica, llavors ja estem morts! ¢ Es possi-
ble creure que el principal instrument de mesura d'audiéncies de mitjans fins al
dia d'avui no hagi considerat mai com a factor determinant els usos linguistics
de la poblaci6 catalana, entesos no només com un element important en la
competicio en el mercat entre els mateixos mitjans, sind com un avantatge o un
obstacle en la penetracio del producte? Doncs si: mai no ha tingut en compte
les variables lingtistiques. No tenir dades, en definitiva, permet treballar amb
uns prejudicis que tothom pot acabar compartint com a veritats fefaents i que,
en qualsevol cas, estalvien maldecaps practics. Si a la resisténcia a la comple-
xitat practica s'hi afegeixen resisténcies de tipus ideologic i politic -les empre-
ses no tan sols tenen interessos economics, sind que també tenen cor i patria-,
les conseqliéncies son perfectament imaginables. En aquest sentit, el cas catala
-sense ser tampoc una excepcio, ja ho hem dit- és molt sensible a aquesta mena
de problemes. Els boicots per I'etiquetatge en llengua catalana, o simplement
per I'origen del producte, tenen una llarga historia. Només cal recordar el cas
recent del cava catala, o el més llunya d'aquell productor de lactics que va dei-
xar de comprar llet als pagesos catalans. En un cert sentit, obviar determinades
circumstancies, encara que pot acabar produint grans fiascos, també estalvia
molts "petits" problemes.

Parlavem dels condicionaments comercials i politics, perd també hi ha els
tecnics. El mercat de mitjans dels Paisos Catalans té unes particularitats dife-
rencials dels de la resta de I'Estat espanyol, que introdueixen complexitats tec-
niques especifiques. En particular, la llengua propia pero, de manera molt sig-
nificativa, la diversificacio territorial dels consums. La provincia, sobretot a
Catalunya, és artificiosa, i a les Illes Balears, la insularitat determina espais
poc connexos i amb practiques molt diferenciades. Aixo ha donat lloc a unes
especificitats comarcals notables, amb I'existéncia d'una forta implantacié de
premsa, radio i televisio local i comarcal propia. Aquests dos fets, llengua i
territori, als quals s'ha d'afegir I'existencia de politiques pabliques diferencia-
des, quan el que importa és la veritat dels fets -en aquest cas, la veracitat de les
dades d'audiéncia- son els que exigeixen un tractament que no pot donar una
mostra i unes técniques d'enquesta pensades, només, per a les grans xifres esta-
tals o per als grans mitjans de comunicacio regionals.

Davant de totes aquestes consideracions a proposit de les limitacions de
I'actual instrument de mesura d'audiéncies de referencia a Espanya i, per tant,
als Paisos Catalans, pero també com a conseqiiencia de la preocupaci6 pel
marc general on avui dia cal inserir els mitjans de comunicacio, és a dir, el de
la indUstria cultural, a la tardor de 2004 va néixer la iniciativa de la Fundacio
Escacc (Espai Catala de Cultura i Comunicacio) per estudiar la possibilitat de
disposar d'un nou instrument d'analisi de les practiques culturals amb relaci6 a
les audiencies dels mitjans de comunicacio.

Els punts de partida del projecte eren clars pel que fa a I'abast territorial del
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camp d'estudi, donat que estavem parlant de I'espai catala de comunicacio: és a
dir, el dels territoris de parla catalana. Per raons técniques i de diferenciacio
dels mercats, finalment la Catalunya Nord, Andorra i la Franja de Ponent seran
estudiats de manera diferenciada i més espaiada que la resta, pero el criteri es
manté. Els objectius també eren clars pel que fa a la necessitat d'entrar en el
detall del territori, de manera que calia disposar d'un instrument adaptat a les
particularitats del mercat i no pas pretendre que fos el mercat el que s'ajustés a
la simplicitat de l'instrument de mesura. La comarca esdevenia, d'aquesta
manera, la unitat de referéncia encara que no I'Unica, i obligava a imaginar un
instrument d'unes dimensions molt superiors a les dels emprats fins ara.

No era pas menys important la consideracié que el funcionament i control
d'aquest instrument que anomenem "Barometre de la Comunicacid i la Cultu-
ra" no podia quedar al servei d'interessos que el poguessin condicionar, parti-
cularment amb I'exclusié dels mitjans de menor dimensio o d'implantacié més
recent. Es per aix0 que es va pensar en la creacio d'una fundacié amb una
majoria de patrons provinents del mén professional i académic que garantissin
els minims de rigor técnic i independéncia en els resultats, sense excloure, és
clar, la participaci6 directa dels principals usuaris del Barometre. L'equilibri no
era facil, pero s'ha demostrat possible.

Aixi doncs, a partir de I'estudi realitzat des de la Universitat Autonoma de
Barcelona per Isaac Gonzalez i Bernat Albaigés, i dirigit per Salvador Cardus,
es van establir uns punts de partida basics que, des del gener de 2005, han estat
ampliament discutits i reelaborats fins arribar a I'inici del treball de camp, a la
tardor de 2006. Es va partir de I'analisi de les principals experiencies europees
en la mesura d'audiéncies, tant pel que fa a les tecniques emprades com a les
formes de gestio. Es va consultar el sector per tal de detectar les insatisfaccions
respecte al model que fins llavors havia estat el de referéncia. Aixi mateix, es
va entendre que, a més dels mitjans de comunicacid, calia incorporar la resta
de consums culturals: llibres, cinema, teatre i musica. La proposta encara afe-
geix dos nous elements: el consum d'Internet i els consums culturals infantils.

En el periode de practicament dos anys que han transcorregut entre aquell
primer projecte i I'inici definitiu del treball de camp s'han aconseguit tres
objectius. Primer, s'ha constituit I'organisme de control i gestio, la fundacid pri-
vada Fundacc (Fundacié Audiéncies de la Comunicacio i la Cultura), com s'ha-
via previst, amb la participacio dels sectors implicats, perd amb una forta
presencia professional i académica. En segon lloc, s'ha dut a terme un procés
de consulta a empreses, associacions de mitjans i sector publicitari, completat
amb un treball intensiu amb les empreses que han de realitzar el treball de
camp i analisi. En aquest punt, cal reconeixer que I'opcid pel lider mundial en
estudis d'audiéncies, ACNielsen, ha estat decisiva per garantir uns nivells de
qualitat que superen els previstos inicialment. En tercer lloc, s'ha treballat en
un projecte d'empresa que fes viable el Barometre, buscant la complicitat del
sector, i també de I'Administracié publica, amb el benentes que era per un peri-
ode limitat de quatre anys i que a partir d'aquell moment, s'hi mantindria vin-
culada com a client.

El Barometre de la Comunicacio i la Cultura, en definitiva, s'ha proposat el
millor equilibri possible entre I'instrument d'analisi rigorosa i fiable, la seva
utilitat practica i la seva viabilitat economica. Per aix9, cal innovar en els pro-
cediments. Només per esmentar-ne un: tot i que el Barometre seguira oferint
dades en tres onades com és habitual, el treball de camp sera permanent. Amb
aquesta mesura, s'eviten les intervencions oportunistes dels mateixos mitjans i,
alhora, s'estabilitzen uns equips escollits en funcié de la seva proximitat al



territori, aconseguint una millora substancial de la qualitat del treball de camp.
Finalment, la mostra exigida per garantir el rigor que el Barometre necessita és
de prop de 40.000 enquestes anuals, una part de les quals, a més, constituiran
un panel que permetra fer una analisi continuada dels canvis de consum per a
les grans variables. Aquest grau de precisio permetra oferir informes "a la
carta" als mitjans de comunicaci6 d'ambit local.

A la vista de tot plegat, el Barometre de la Comunicacio i la Cultura no es
pot considerar un mer indicador de ranquings d'audiéncies, siné que sera un
instrument rigords al servei de les indUstries de la cultura i els mitjans de
comunicacio; del mercat publicitari, que podra entendre millor les especifici-
tats catalanes; de I'Administracio en les seves funcions reguladores i de promo-
cié de la cultura; de les organitzacions d'usuaris en la defensa dels seus drets, i
de la comunitat d'investigadors. En definitiva, un instrument al servei de tot el
pais.
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La professio periodistica.
Canvis, necessitats i organitzacio

Milagros Pérez Oliva
Periodista. Professora del Departament de Periodisme i Comunicacié Audiovisual
(Universitat Pompeu Fabra)

El periodisme i la premsa escrita estan en crisi, perd és només una crisi d'adaptacio i no de
la funcié social que tenen, sosté lI'autora d'aquest capitol, que distingeix sobretot dos
fenomens: la crisi d'audiéncia i la crisi de credibilitat. Pel que fa a la primera, descriu la
tendencia actual en la premsa d'arreu del mon i suggereix les transformacions que haura
d'adoptar I'empresa periodistica per mantenir el seu rol. Quant a la crisi de credibilitat,
exposa i analitza els factors que I'han desencadenada, i recull els punts de vista dels
periodistes catalans, recollits en el Llibre blanc de la professio periodistica de Catalunya.
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(1) Treball de recerca coordinat per Jaume
Soriano que consta de dues parts, una qua-
litativa i una altra quantitativa. Disponible
al Col-legi de Periodistes de Catalunya:
Rambla de Catalunya, 10, Barcelona. Tam-
bé a <http://www.periodistes.org/cat/
home/destacat_llibre_blanc.pdf>
[Consulta: 8 de febrer de 2007]. La premsa
diaria ocupa el 27,2% dels professionals ca-
talans; la radio, el 17,9%; la televisio,
1'11,5%, i els gabinets de comunicacio, el
12%.

(2) <wwwi.stateofthenewsmedia.com>. Din-
tre del Project for Excellence in Journalism
es publica un informe anual sobre les noves
tendéncies al mon de la comunicaci6, amb
capitols especifics per a cada tipus de mitja.
Es pot consultar a <www.journalism.org>
[Consulta: 8 de febrer de 2007].

(3) A Espanya, I'oferta de promocions de
pagament de productes culturals de qualitat
ha emmascarat, en part, la crisi dels diaris.
Aquestes promocions han aportat, alhora,
un increment de les vendes i dels ingressos,
pero el mercat ja comencga a donar mostres
de saturacio.

(4) World Association of Newspapers
(2003): The role of Newspapers. Paris:
World Association of Newspapers.

(5) Ramonet, Ignacio (2005): "Médias en
crise”, a Maniére de \Voir, nim. 80, Le Mon-
de Diplomatique, abril-maig.

Malgrat el constant creixement dels mitjans de comunicaci6 i malgrat que som
de ple en el que s'anomena societat de la informacio, els professionals del
periodisme tenim la percepcié que vivim moments de crisi. La professid perio-
distica esta patint canvis accelerats, tant en la seva composicio com en les
seves funcions. El Llibre blanc de la professio periodistica a Catalunya?,
elaborat per encarrec del Col-legi de Periodistes, constata que el mot que més
s'adiu amb la ideacio de futur que fan els periodistes catalans és "incertesa",
provocada per I'impacte que sobre I'exercici de la professioé tindran les noves
tecnologies i per la inseguretat que s'albira en les noves formes de produccio
en un context mediatic cada cop més competitiu. La crisi, que en molts aspec-
tes afecta tot el sistema, colpeja ara la premsa escrita diaria, on treballen el
27% dels professionals catalans.

Algunes veus assenyalen que s'ha iniciat la davallada que conduira a la
desaparicio del paper com a suport informatiu i que som a les portes d'una
nova configuracio de tot el sistema comunicacional. D'entrada, cal ressaltar
que la informacié en si mateixa no esta en crisi i, per tant, tampoc no ho esta la
funcié social del periodisme. Mai no s'havia produit tanta quantitat
d'informacié com ara i mai tampoc havia estat tan facil accedir-hi. La societat
moderna gira entorn de la producci6 i la distribucié d'informacio, pero
justament perque vivim immersos en un corrent comunicacional continu del
qual depen el funcionament de tot el sistema, consumir informacio requereix
cada cop més habilitats i més temps. Valorar i filtrar la quantitat ingent
d'informacié que hi ha disponible sera, doncs, una funcié cada cop més
necessaria. No crec, per tant, que la premsa visqui una crisi d'agonia. Més aviat
m'inclino a pensar que viu una crisi d'adaptacio. La questio és com s'exercira
aquesta funcié en el futur i si els esquemes amb que venim operant seran
adients per als nous requeriments. Fa vint anys era la radio la que estava en
crisi i avui és més viva que mai. En la situacio actual de la premsa crec que s'hi
barregen dos elements: hi ha, d'una banda, una crisi d'audiencia, i de I'altra,
una crisi de credibilitat, que se superposen i es condicionen muituament.

Crisi d'audiencia

Que travessem una crisi d'audiencia ja esta prou documentat. La crisi afecta, en
major o menor grau, tot el sector, fins i tot els grans rotatius del pais que tradi-
cionalment ha tingut una premsa més fort i dinamica, els Estats Units. A The
State of The News Media 20062 es constata una caiguda sostinguda de la difu-
si6 els darrers anys a conseqiiencia de la qual les empreses editores s'han vist
abocades a reduir les seves plantilles. La mateixa tendencia s'observa a Euro-
pa: al conjunt dels paisos de la UE es ven ara un mili6 d'exemplars menys que
fa deu anys. A Espanya, la davallada no ha estat tan acusada, pero les darreres
dades indiquen que pot seguir el mateix cami®.

La majoria de les empreses editores han reaccionat a la pérdua d'audiéncia
amb ajustos de plantilla i reduccid de costos, perd no esta gens clar que sigui
una soluci6 a mitja i llarg termini. El capital huma és I'actiu principal de les
empreses periodistiques. Reduir-lo pot arribar a comprometre la qualitat, i no
sembla que aquesta sigui la millor estratégia per assegurar el futur. "¢ Estem
parant prou atencio a la qualitat, sense la qual no som res?", es pregunta
Timothy Balding en la introducci6 a un informe* encarregat per la World Asso-
ciation of Newspapers. La crisi d'audiéncia esta motivada, segons Ignacio
Ramonet®, per dos factors principals clarament identificables, encara que no



Unics: la competéncia ferotge de la premsa gratuita i I'emergencia d'Internet. A
Franca, hi ha diaris que han perdut, els darrers deu anys, fins al 40% de la seva
audiencia, mentre que el gratuit 20 Minutes assolia la primacia absoluta en la
difusio diaria. Els promotors d'aquest tipus de premsa sostenien que no afecta-
ria els diaris de pagament, ans al contrari, serviria per reclutar nous lectors que,
un cop adquirit I'habit, es passarien a la premsa de qualitat. A hores d'ara
sembla clar que era un argument fal-lac. Els diaris gratuits afecten la difusio
dels diaris de pagament i, encara que és cert que han creat llocs de treball,
també ho és que, en general, han contribuit a I'empobriment de les condicions
professionals i a la precarietat laboral, que ara mateix és el que més preocupa
els periodistes catalans (Col-legi de Periodistes de Catalunya, 2006: 40).

La premsa gratuita introdueix una percepcié forga nociva en I'ecosistema
mediatic: la idea que la informaci6 no té valor, justament quan produir infor-
macio de qualitat és més car que mai. La premsa gratuita pot ser-ho perque les
seves pretensions son forca limitades i de moment les cobreix la publicitat.
Pero una informacié de qualitat requereix molts recursos. En el procés d'adap-
tacid a la nova situacio algunes capcaleres de pagament poden tenir la tempta-
ci6 del populisme. Perd competir a la baixa en la qualitat és la millor manera
de perdre la guerra.

La idea de la gratuitat s'ha convertit en un valor emergent gracies a Inter-
net, on es poden consultar els diaris sense més condicio que tenir un accés a la
xarxa i on es pot disposar de les seves bases documentals per un preu practica-
ment simbolic. Aixo és aixi perque els lectors del diari de paper encara finan-
cen els lectors digitals. Perd gratuitat i qualitat acabaran essent incompatibles.
En el mon d'Internet sera més necessari que mai poder disposar d'intermediaris
que seleccionin i filtrin I'enorme quantitat d'informacié disponible. Una altra
cosa és en quin suport ho facin. Vivim un moment de transicié tecnologica que
fa que les noves generacions no s'incorporin a I'habit de llegir premsa escrita
en la proporcio que ho han fet les precedents. Sembla que es produeix un sos-
tingut, encara que lent, transvasament de l'audiéncia de la premsa escrita cap al
suport digital, pero no és clar que la davallada de la venda al quiosc es degui
només a aquest procés de substitucid. S'estan produint canvis profunds en els
mecanismes de culturitzacid, I'abast dels quals encara és dificil de valorar. Als
Estats Units, un dels paisos on la penetracio d'Internet és més important, els
lectors en suport digital representen només entre el 3% i el 5% de tota l'audién-
cia dels diaris. | els beneficis dels diaris digitals, tot i haver crescut un 30% el
2005, tan sols representen el 5% dels beneficis de les principals capcaleres:.
Malgrat tot, ningu no qliestiona que el futur sera digital. Al 59é Congrés Mun-
dial de Diaris, celebrat a Moscou el juny de 2006, es va estudiar amb especial
atenci6 I'evolucio recent del diari britanic The Guardian, que ha guanyat difu-
si0 i ha convertit el Guardian.co.uk en el digital més consultat.

Sembla clar que el futur de la premsa escrita de pagament esta en convertir-
se en un proveidor d'informacio6 de qualitat capac d'oferir els seus serveis en
maltiples formats, la qual cosa comportara inevitablement canvis en la forma
de produir la informaci6. Els periodistes haurem d'adaptar-nos als nous reque-
riments i pensar a produir informacio en diferents suports, per la qual cosa pro-
bablement també s'hauran d'adoptar canvis substancials en I'estructura de les
redaccions. Anem cap a un format de produccio on line i multimédia que ha de
ser capag de satisfer necessitats informatives molt diferents, tenint en compte
que una part de la poblacid, la que és laboralment activa, té poc temps per
llegir un diari (menys de 30 minuts al dia de mitjana) pero creix la demanda
especialitzada, que necessita aprofundir i vol fer-ho. Caldra buscar, doncs, una
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bona simbiosi entre paper i digital, i trobar mecanismes de participacié dels
lectors, perque la interaccio és una premissa consubstancial a Internet i s'esta
incorporant rapidament com a valor cultural (Pavlik, 2005: 201-210).

No crec, per tant, que el suport paper estigui agonitzant, pero si que crec
que anem cap a la configuracio de grans marques de provisié multimedia que
oferiran no només informacid, sind també continguts de coneixement. | aixd
requerira més recursos humans, més ben formats i canvis en I'organitzacio del
treball.

Crisi de credibilitat

A la crisi d'audiéncia s'hi superposa una crisi de credibilitat. Que al diari de
referéncia al mén, el The New York Times, es pogués produir un cas com el de
Jayson Blair, que durant anys va estar publicant reportatges d'éxit en gran part
plagiats o inventats, déna idea dels perills que avui hem d'afrontar. En aquest
cas, no només van fallar els controls de qualitat. Hi ha quelcom més d'inquietant
en el fulgurant ascens de Jayson Blair: I'evidéncia que la versemblanga pot arri-
bar a substituir la veracitat. Perd la crisi de credibilitat a la premsa ja
s'’havia manifestat abans del cas Jayson Blair. Va ser la preocupacio per aquesta
qestid la que va portar 23 periodistes i editors nord-americans, el juny de 1997,
a fundar a la Universitat de Harvard el Committee of Concerned Journalists
(Kovach i Rosenstiel, 2003) que, en el marc del Project for Excellence in Jour-
nalism’, va donar peu a un intens procés de reflexié que es va concloure amb la
descripcio de nou elements fonamentals per a la credibilitat del periodisme.

Son principis elementals que mai no han estat facils d'aplicar, pero que ara
afronten noves i més insidioses dificultats. EI nucli dur de la nostra professid
ha estat sempre la triada veracitat, lleialtat, independéncia. La veracitat reque-
reix avui molts més esforcos perque s'han sofisticat els procediments d'oculta-
ci6 per part dels qui exerceixen el poder. D'altra banda, els periodistes que
treballen a un mitja d'informacid ja no son avui els qui determinen lI'agenda
informativa. Donada la importancia que té el procés de creaci6 d'opini6 a I'es-
fera publica mediatica que defineix John B. Thompson a partir d'Habermas
(Thompson, 1998: 168-197), tots els agents politics, socials i economics tenen
entre les seves prioritats establir estrategies per poder figurar en I'agenda infor-
mativa de la manera més convenient als seus interessos.

La consolidacié d'un aparell comunicacional extern als mateixos mitjans,
format per una pleiade de gabinets de comunicacio al servei dels més diversos
interessos, no ha tingut com a conseqtiencia una major facilitat per accedir a la
informacid. Sovint actuen, perque aixi els ho exigeixen els poders dels quals
depenen, com una barrera per al Iliure accés dels periodistes a les fonts. A
Catalunya, els gabinets de comunicacio ja ocupen el 12% dels periodistes.
Independentment de la voluntat individual dels professionals que hi treballen,
el cert és que I'existencia d'aquest aparell comunicacional d'influéncia ha tingut
el que podriem anomenar un efecte forrellat: ha produit un tancament de les
fonts informatives. Tant les institucions com les entitats privades tendeixen a
exercir un rigoros control de la informacio que surt cap enfora, de manera que
utilitzen els gabinets de comunicacié com la clau que els permet obrir o tancar
el forrellat segons la seva conveniencia. La conseqiiéncia ha estat una reduccio
drastica del nombre d'interlocutors disponibles i la creixent dependéncia dels
periodistes respecte a aquests gabinets, que poden castigar els professionals
poc complaents dificultant-los la feina. La situacio és especialment greu en el



cas de les institucions publiques, els carrecs de les quals tenen prohibit mante-
nir contacte directe amb la premsa sense autoritzacid de la jerarquia. Aquest
efecte de tancament de les fonts dificulta la tasca de verificacio i augmenta el
recurs a les fonts anonimes, la qual cosa afecta de retruc la credibilitat i la
transparencia informativa. Com que, de vegades, les fonts també tenen por,
volen restar en I'anonimat. Una de les mesures adoptades al diari The New
York Times per restablir la credibilitat malmesa va ser un rigor6s control de les
fonts anonimes, tasca que es va encomanar al prestigiés periodista Bill
Kovach.

També el principi de lleialtat als ciutadans topa amb nous desafiaments. No
només perqué a les redaccions es parla cada cop més del compte de resultats
sind perque creix el nombre de periodistes que treballen en conglomerats mul-
timedia sotmesos a una forta competencia i, donats els temps d'incertesa que
vivim, poden arribar a pensar que la seva primera lleialtat és cap a I'empresa de
la qual depenen. Els mitjans de comunicacid que pertanyen a grups multimedia
han de resoldre el conflicte d'interessos que els planteja el fet de pertanyer a
grups que emeten nombrosos productes culturals dels quals informen i dels
quals depen també el compte de resultats del grup. El periodistes no hem
d'oblidar mai que la nostra primera lleialtat és amb els lectors, i les empreses
han de comprendre que elles també hi tenen molt a guanyar si respecten aquest
principi, sobre el qual se sustenta la credibilitat del mitja.

La inseguretat en la feina ha contribuit a reduir la capacitat critica dels pro-
fessionals. Fins i tot el diaris més ben situats han introduit noves categories per
sota de la que fa només deu anys era la categoria base de redactor, i tots els
mitjans han augmentat la producci6 (més pagines, més seccions especials, més
suplements, més nimeros extres) sense augmentar en la mateixa proporcio les
plantilles. La tendencia a lI'atomitzacié és, ara mateix, la principal debilitat
organitzativa del col-lectiu. En condicions de precarietat i creixent competén-
cia, els periodistes tenen moltes dificultats per organitzar-se i fer front a les
consequencies de la concentracio de mitjans i la creixent polititzacio de I'acti-
vitat periodistica, particularment als mitjans publics, on els nivells de pressio i
d'intervencié de governs i partits és molt acusada. Tots aquests factors incidei-
xen negativament sobre la independéncia i la credibilitat del col-lectiu profes-
sional.

Els periodistes catalans tenen la clara percepcio que ara operen amb menys
Ilibertat que fa deu anys, per la combinacio de tres factors: el control de les
empreses, l'autocontrol o autocensura i les pressions externes. De fet, el 28%
dels periodistes enquestats per al Llibre blanc declaren que han rebut pressions
dels poders publics. En general, creuen que s'ha produit un cert retrocés res-
pecte al paper social que el periodisme va tenir durant la transicio, i que ara el
control de les empreses sobre la seva tasca és més acusat. Es una opinio estesa
que "els empresaris de la comunicaci6 han establert formes de control sobre els
continguts que passen per sobre de la tasca diaria dels periodistes i aixo ha
reduit la seva influéncia en I'establiment de I'agenda publica" (Col-legi de
Periodistes de Catalunya, 2006: 72). També tenen "la percepci6 generalitzada
que la irrupcio de les noves tecnologies de la informacio, i especialment Inter-
net, ha transformat la professio en la seva dimensié practica, pero no ética"
(Col-legi de Periodistes de Catalunya, 2006: 74); que "els periodistes estan ara
més ocupats a atendre els requeriments de les fonts d'informacioé que a investi-
gar fets noticiables”, i que "la distancia entre la forma correcta d'actuar i la for-
ma en qué s'actua en la realitat és cada cop major" (Col-legi de Periodistes de
Catalunya, 2006: 75). Des dels anys noranta, els periodistes catalans s'han
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dotat d'un considerable corpus deontologic i guies d'autoregulacié que han
contribuit a refermar la identitat col-lectiva i la cohesio interna. De fet, I'objec-
tivitat, la independéncia i la llibertat d'expressio son els principals valors com-
partits dels periodistes catalans. Pero també s'estén entre ells la idea que treba-
llen sota una independéncia vigilada o mediatitzada.

La percepcié d'incertesa que tenen molts dels professionals de la informa-
cié és justificada. Els periodistes han de recuperar el control de la professio si
volen defensar la legitimitat de la seva funcio social. La informacio Iliure i
verag és un dels pilars de la democracia i la justicia social. Una manera de fer-
ho és tractar d'aplicar els principis basics del periodisme recollits al Project for
Excellence in Journalism® com a punt de partida per dotar-nos d'un corpus
practic, adaptat a la nostra realitat, destinat a millorar la qualitat dels productes
informatius i la credibilitat dels professionals.

El Llibre blanc explica que hi ha dos grans blocs entre els periodistes cata-
lans: els que albiren un futur dominat per la subordinacié dels professionals a
les dinamiques empresarials, i un segon grup, minoritari, qualificat d'idealista,
que augura un proxim punt d'inflexié que fara progressar la tasca periodistica
cap a cotes de major qualitat. Crec que hem de fer tot el possible perquée aquest
grup d'idealistes esdevingui majoritari i es puguin complir els seus desitjos. A
Catalunya tenim una professio jove -el 67% té menys de 45 anys- i ben prepa-
rada. Una professio preocupada pel seu futur. En l'alfabet xinés, la paraula crisi
esta formada per dos elements, un que significa perill i un altre que significa
oportunitat. Ens hem de prendre aquesta crisi d'adaptacio i creixement com una
oportunitat de canvi per millorar.
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Capitol 20

Produccio periodistica:
tendéncies contemporanies

Maria Corominas Piulats
Professora titular del Departament de Periodisme i de Ciencies de la Comunicacié
(Universitat Autonoma de Barcelona)

L'autora analitza, en aquest capitol, els canvis que s'estan produint en la produccio
informativa en I'entorn de mundialitzacio i digitalitzaci6 actual, i n'explicita les tendéncies i
causes. Parteix de la dinamica economica per apuntar la mercantilitzacié com a substituta
del valor sociocultural de la informacio, a la qual s'afegeix la competitivitat creixent i la
concentracié empresarial. Aquesta situacio repercuteix en els valors del periodisme, que
avancen cap a la rapidesa més que cap a l'analisi. L'autora tanca el text recollint les
aportacions critiques des del periodisme, amb referéncia al Project for Excellence in
Journalism, que es proposa des dels Estats Units.
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PART Il

Prospectiva en comunicacio
(Grans tendéncies)

Els estudis
contemporanis
centrats en la
produccio
(informativa, de ficcio,
etc.) posen l'émfasi
en els canvis
extraordinariament
rapids, i de
conseqiiéncies molt
profundes, que
resulten de l'accio
combinada de la la
mundialitzacio i la
digitalitzacio

Ara guanya forca
l'expressio "la
inddstria dels
mitjans" -i notem que
apareix "industria" i
desapareix
"informativa"-

(1) Artitol il-lustratiu, vegeu Rosa Maria
Martin Sabaris (2002) [En linia]: "La dic-
tadura del formato en las noticias de televi-
sion”, a Revista Latina de Comunicacion
Social, nim. 52, octubre-desembre, La La-
guna. <http:www.ull.es/ publicaciones/
latina/20025214msabaris.htm > [Consulta:
novembre de 2006].

La mirada que la perspectiva interpretativa va introduir, especialment a partir
dels anys setanta, en I'ambit de les teories de la comunicaci6 va comportar una
atencio preferent en la incidéncia de la produccio en allo que s'elaborava: en
considerar sobretot la informacid, aquesta linia d'estudis es va congixer amb el
nom de newsmaking. Tot seguint aquesta tendéncia, si bé amb una adscripcio
més o menys eclectica, els estudis contemporanis centrats en la produccio
(informativa, de ficcio, etc.) posen I'émfasi en els canvis extraordinariament
rapids, i de consequéncies molt profundes, que resulten de I'accié combinada
de la la mundialitzacio (o, segons el terme calcat de I'anglés, globalitzacio) i la
digitalitzacio.

Transformacions principals i factors de canvi

Un primer factor de canvi és de caracter economic i s'observa en la tendencia
creixent a la mercantilitzacio de la informacio. Progressivament les "noticies"
s'han convertit en una "mercaderia” o, per dir-ho de forma més matisada, el
valor economicocomercial de la informaci, vinculat a I'afany de lucre, ha anat
guanyant pes -i, eventualment, convertint-se en I'iinic- davant del valor socio-
cultural. Una mostra d'aquesta tendencia es troba en la posada en marxa
d'emissores especialitzades en informacio, ja siguin privades -CNN (com a
Cable News Network, I'1 de juny de 1980, i ja com a CNN Internacional, des
de 1985, i amb serveis regionalitzats des de 1997), Al-Jazeera (nascuda el
novembre de 1996)- o publiques -com el 3/24 (2003).

En realitat aquest canvi es reflecteix en els mateixos termes utilitzats: aixi,
mentre que els anys setanta, per fer referéncia als mitjans de comunicacio (i
s'estudiaven especialment els informatius) es parlava dels "aparells informa-
tius" (G. Tuchman, per exemple), ara guanya forca I'expressié "la industria dels
mitjans" (mass media industry) -i notem que apareix "indistria" i desapareix
"informativa".

La dimensié economica s'ha anat reforcant en un entorn de competitivitat
creixent (en termes de mercat) i de concentracié empresarial: cada vegada més,
un nombre més reduit d'empreses controlen més el mercat. Progressivament
els "mitjans de comunicaci6" s'han anat integrant en grans grups multimedia:
empreses (dimensié economica) cada vegada més grans i més complexes i amb
vinculacions amb altres empreses, ja siguin del sector o0 no. Com s'ha assenya-
lat, la produccio periodistica sempre ha tingut un component economic: ara la
novetat és que aquesta dimensid s'estén molt més enlla del mitja concret
(Reese, 2001: 181).

I, d'altra banda, la competitivitat (en termes de mercat) comporta que es
prioritzin els continguts o formats de rendibilitat -economica- demostrada,
generalment avaluada o entesa en termes de share (quota de mercat), de forma
que el resultat és una gran homogeneitat i pocs elements innovadors! (Terribas,
2005; Oliva i Raya, 2005; Tai i Chang, 2002: 255).

De forma especifica en I'ambit que ha estat classicament competéncia del
periodisme, I'ambit de la informacid, el periodisme actual es caracteritza per
donar "menys importancia [...] a I'analisi i posar menys en questié I'autoritat
governamental i fer menys investigacio [investigative reporting]”, al mateix
temps que els mitjans informatius de referencia -notem que no és una al-lusio
als tabloides o populars- "fan més émfasi en I'entreteniment i el periodisme de
famosos [celebrity journalism]" (Reese, 2001: 184). Dit en altres paraules, la
tendencia dominant dins del periodisme actual és una combinacio de "noticies



i/o entreteniment” que s'ha anomenat infotainment o, tambg, tabloidization?
(Tai i Chang, 2002: 256). Tampoc aqui no hi ha una novetat estricta. En termes
de Lluis Bassets (2000: 58-59), "no és I'existéncia d'una cultura del rumor i de
la tafaneria sobre els personatges publics, principalment si son poderosos o
proxims al poder el que sorprén. [...] Es I'extensio i la intensitat, la centralitat
fins i tot que adquireixen en la cultura i en el periodisme contemporanis".

I en aquest context, també han canviat els valors professionals del periodis-
me. Un dels més significatius és la importancia que ha adquirit la rapidesa com
a valor. Tampoc en aquest cas ens trobem amb una innovaci6 absoluta: la
(cerca de la) rapidesa és una caracteristica constitutiva dels mitjans de comuni-
cacio. La novetat és que, en el context de la mundialitzacio, aquest valor es
potencia en detriment d'altres que també havien estat constitutius del
periodisme, com ara la interpretacio i I'analisi o la funci6 de contrapeés del
govern.

El canvi tecnologic que representa la digitalitzacié® potencia, certament, la
rapidesa. No obstant aix0, afecta de manera més amplia i general, en introduir
canvis en les practiques productives. D'una manera particular, els estudis que
s'emmarquen en la influéncia del paradigma interpretatiu han posat de manifest
que es van difuminant o desdibuixant les diferéncies entre "periodistes” i "no
periodistes™, a favor de professionals polivalents i amb capacitats tecniques
desenvolupades.

Aquesta polivaléncia s'explica en part perqué la digitalitzacié permet pres-
cindir de personal técnic. Pero aquesta possibilitat és aplicada a fons per les
empreses, que tenen com a objectiu reduir costos i augmentar la productivitat
(Ursell, 2001: 176). Aixo, fins i tot porta a canvis en la denominacié dels
"professionals”: davant del "periodista” es va introduint el terme de "treballa-
dor dels mitjans" (media worker).

Cal remarcar que, en el cas de Catalunya, al Llibre blanc de la professio
periodistica (2006: 138) s'identifica clarament aquest canvi cap a un professio-
nal polivalent, pero es considera que aix0 no afecta el resultat: "Malgrat els
canvis en les rutines productives, alguns dels quals afecten aspectes basics de
la professio, hi ha també I'opinié que el periodisme en realitat és el mateix i ha
de seguir sent el mateix. L'Us de la tecnologia ha canviat la professio basica-
ment en l'aspecte tecnic, 'pero no en el concepte'."

En tot cas, també cal tenir en compte que els "periodistes™ o professionals
dels mitjans no constitueixen un bloc homogeni ni en termes econdmics ni en
termes “professionals”. Aixi, per exemple, s'hi inclouen des d'algunes poques
figures (amb contractacio i tractament d'estrelles) a molts professionals
contractats a precari (que treballen amb una logica comercial). Cal remarcar
que al Llibre blanc de la professio periodistica a Catalunya (2006: 40) s'identi-
fica la precarietat laboral com "el principal problema de la professié" (el
36,8% dels qui contesten ho considera aixi), seguida, a distancia, per "la mala
remuneracié” (18,8%). A més, la "percepcio de I'estat de precarietat en la
professié” es fonamenta en tres aspectes: "Politiques de contractacié de les
empreses; creixement de I'oferta de ma d'obra; tecnificacio dels processos de
produccio” (pag. 51; i 55 i seg.).

En un altre sentit, entre els "periodistes” també hi ha diferéncies entre pro-
fessionals que treballen més o menys d'acord amb les practiques del periodis-
me (contrastant informacio) i d'altres que ho fan menys perque s'adopten altres
prioritats®.

Entre les prioritats, pero, una de les que guanya pes (economicocomercial)
és la rapidesa en la produccio, factor que també acaba repercutint en els cen-
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Aquest valor [la
rapidesa] es potencia
en detriment d'altres
que també havien
estat constitutius del
periodisme, com ara
la interpretacio i
l'analisi o la funcio de
contrapeés del govern

(2) Cal puntualitzar que I'aprofundiment en
aquests canvis concrets i especifics s'ha por-
tat a terme, en I'ambit de les teories, més des
dels estudis de la perspectiva critica. Vegeu,
per exemple: Eldridge, John (2000): "The
Contribution of the Glasgow Media Group
to the Study of Television and Print Jour-
nalism", a Journalism Studies, Routledge,
vol. 1:1, pag. 113-127; Winston, Brian
(2002): "Towards Tabloidization? Glasgow
revisited, 1975-2001", a Journalism Studies,
Routlegde, vol. 3:1, pag. 5-20.

(3) No es fa referéncia aqui a I'anomenat
"periodisme digital” o als "mitjans digitals",
sin6 que es planteja la incidéncia de la di-
gitalitzacio (igual que les altres tendéncies)
en la producci6 periodistica en general.

(4) Ursell (2001: 176) ho il-lustra, entre d'al-
tres, amb periodistes que esdevenen dis-
senyadors de webs i a I'inrevés; periodistes
de televisi6 (CNN) que han d'escriure
guions, produir i editar videos, fer funcio-
nar cameres i treballar a la sala de control,
etc.

(5) Vegeu, per exemple, el repas que fa
Bassets (2000) o la formulaci6 tan sintéti-
ca del Llibre blanc de la professio perio-
distica a Catalunya (2006: 89): “Els canvis
en les maneres de treballar consisteixen
basicament en un replegament de la
iniciativa del periodista, més ocupat ara a
atendre els requeriments de les fonts
d'informacié6 que a investigar fets
noticiables.”
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PART Il

Prospectiva en comunicacio
(Grans tendéncies)

El consens sobre els
valors noticia, o la
noticiabilitat, s'esta
trencant i cal definir
el 'professionalisme’
eh uns termes
diferents als que
promou, defensai
aplica 'empresa

(6) Reese (1999: 51) ho analitza especifi-
cament per al context nord-america ("[...]
els mitjans informatius volen desenvolupar
un paper important en I'ensenyament del pe-
riodisme, suggerint a les universitats que in-
fonguin als estudiants una mentalitat 'pro-
fessional'. Davant del creixent desprestigi
de la professié periodistica a la societat, els
mitjans intenten elevar el nivell mitjangant
formules diverses, entre les quals es troba
la d'exercir influéncia sobre les facultats de
comunicaci6.”). Des d'una perspectiva molt
diferent, el Llibre blanc de la professio
periodistica a Catalunya (2006: 82) diu que,
un cop s'ha superat la discussi6 sobre la ne-
cessitat 0 conveniéncia de la formaci6 uni-
versitaria en la professio, "el debat se cen-
tra ara en els tipus de continguts per forjar
bons professionals del periodisme, i els di-
versos models docents en sén un exemple
clar".

(7) Sobre actituds professionals dels perio-
distes a Espanya, vegeu Humanes, Maria
Luisa (2003): "Evolucion de roles y acti-
tudes. Cultura y modelos profesionales del
periodismo.", a Telos. Cuadernos de comu-
nicacion, tecnologia y sociedad, nim. 54,
gener-marg, Fundacion Telefonica, pag. 48-
54. Analitzant algunes de les (poques) in-
vestigacions fetes, assenyala que "les con-
clusions d'altres investigacions revelen la
transici6 a un periodisme menys 'informa-
tiu' i més trivial i sensacionalista (allo que
es coneix com a infotainment)" [...] "aques-
tes tendencies no es poden explicar sense
tenir presents els canvis produits en
I'estructura del sistema comunicatiu espan-
yol durant la darrera decada™ (pag. 51).

(8) El procés va culminar amb I'edicié d'un
llibre, obra de Bill Kovach i Tim Rosenstiel
(2001): The Elements of Journalism: What
Newspeople Should Know and the Public
Should Expect. Versi6 en castella: Elemen-
tos del periodismo. Madrid: El Pais/Santi-
llana, 2003.

(9) Una altra continuitat lligada al CCJ en
el camp de la recerca és el Project for
Excellence in Journalism, dins del qual s'-
havia desenvolupat el CCJ, que el juliol de
2006 se'n va separar formalment per con-
centrar-se en la recerca empirica del fun-
cionament de la premsa, per "ajudar tant els
periodistes que produeixen les noticies com
els ciutadans que les consumeixen a desen-
volupar una millor comprensi6 d'allo que la
premsa  proporciona”  (http://www.
journalism.org/ about_pej/about_us).

tres de formacio de periodistes, que en major o menor grau s'hauran d'adequar
al que es considerin les aptituds, o capacitats, fonamentals que han de tenir els
periodistes®.

| de cara al futur?

Des de la perspectiva interpretativa, doncs, s'ha posat de manifest que les
noves condicions de produccio canvien el "periodisme" i la "naturalesa del
periodisme": en paraules d'Ursell (2001), per exemple, el consens sobre els
valors noticia, o la noticiabilitat, s'esta trencant i cal definir el
"professionalisme" en uns termes diferents als que promou, defensa i aplica
I'empresa’.

En el cas de Catalunya, el Llibre blanc de la professio periodistica (2006)
també apunta en aquest sentit, almenys en termes de la percepci6 dels perio-
distes: "La percepcio més estesa és que els que tenen poder d'influir en la
societat sdn els mitjans de comunicacid, les empreses que produeixen i fan
circular els continguts en la societat. En el flux informatiu del dia a dia, la
major part dels i de les periodistes es consideren una corretja de transmissio,
una baula més de la cadena de transmissio de la informaci6 controlada pel
poder empresarial."

En la linia de repensar la professionalitat, per exemple, ja a final dels anys
noranta (1997) es va crear als Estats Units un Comité de Periodistes Preocu-
pats (Comittee of Concerned Journalists), un consorci de periodistes, editors,
propietaris i académics preocupats pel futur de la professié. Per aix0 ha treba-
llat en la reflexid, la discussio i la divulgacio, tant al pablic com a les empre-
ses, sobre els principis centrals i la funcid6 del periodisme
(http://www.concernedjournalists.org/about_ccj/about_us). Com a resultat del
procés de discussio, es van identificar nou principis basics del periodisme?®: la
veritat com a primera obligacio; els ciutadans com a primera lleialtat; la disci-
plina de verificaci6 com a essencia; la independéncia dels que practiquen el
periodisme amb relacié a aquells a qui cobreixen; el periodisme com a monito-
ratge independent del poder; ha de proporcionar un forum per a la critica i el
compromis publics; ha d'intentar convertir allo significatiu en interessant i
rellevant; ha de fer informacié comprensiva i proporcional; s'ha de reconéixer
el dret a la clausula de consciencia per als qui el practiquen. | sobre aquesta
base es va elaborar un curriculum (Traveling Curriculum) que s'utilitza com a
instrument de formacid per a les redaccions®.

També se situa en aquest marc de reflexid sobre la professionalitat el Llibre
blanc de la professio periodistica a Catalunya que, com diu a la presentacio la
presidenta de la Comissid del Llibre Blanc del Col-legi de Periodistes, Nuria
Ribd, "permet disposar d'una aproximacio acurada a la realitat del periodisme i
del seu exercici a Catalunya. | d'una guia per a futures reflexions i debats sobre
cap a on s'ha d'encaminar la professio i amb quin esperit s'han d'entomar els
moltissims reptes plantejats."
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Capitol 21

L'agora digital

Jordi Pericot
Catedratic de Comunicacié Audiovisual
(Universitat Pompeu Fabra)

L'autor d'aquest capitol analitza I'aportacio d'Internet a les relacions comunicatives, més
enlla de I'acceleracio que ha portat a la dinamitzacié cultural, amb la seva capacitat de
posar en circulacié de forma descentralitzada la informacid i les idees. Per aixo, planteja si
els serveis que avui ofereix responen a la voluntat de generar nous espais socials de debat
o, al contrari, estan supeditats als interessos dels qui controlen I'escenari de I'época de la
cultura industrial. Alhora, planteja les possibilitats d'assumir el nou espai comunicatiu
d'Internet a imatge de la classica agora dels grecs, pero en versid digital.
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PART Il

Prospectiva en comunicacio
(Grans tendéncies)

Amb la incorporacio
dels sistemes digitals,
especialment
d'Internet, aquest
procés de
dinamitzacio cultural
s'ha accelerat

Un dels obstacles per
a la lliure implantacio
social de les
tecnologies digitals
de la comunicacio
esta en l'obstinat
ancorament dels
megamedia a unes
estructuresiuns
privilegis heretats de
la cultura industrial

Des de sempre, les tecnologies de la comunicacid han apropat distancies i han
facilitat I'indispensable entrecreuament de cultures per millorar la cohesio
social i crear noves concepcions dels espais de vida.

Ara, amb la incorporacié dels sistemes digitals, especialment d'Internet,
aquest procés de dinamitzacid cultural s'ha accelerat. Les nostres possibilitat
d'accés a la informacié han augmentat considerablement i I'intercanvi d'idees
és molt més fluit. Hem millorat la nostra capacitat d'interpretar I'altre i estem,
com mai, en disposicio de reclamar nous sentits i sabers a la comunitat.

Internet no és un simple aplegament d'imatges televisives, veus telefoni-
ques i textos periodistics. Es possible que, des d'un punt de vista técnic, aquest
conjunt respongui a una descripcio fidel i precisa del nou sistema digital. Perd
Internet és molt més que aix0: és una eina inédita, amb un potencial d'usos i
efectes que no té precedents en I'enginyeria cognitiva i social.

A diferencia de la radio, la premsa, el cinema o la televisio, Internet no es
basa en la transmissi6 unidireccional d'informaci6 a un public passiu, sin6 en
una organitzacid reticular i oberta a tothom, descentralitzada i sense normes de
control que limitin I'expressio de cada individualitat. Internet conforma una
extensa xarxa d'espais de participacio en permanent esforc col-lectiu per gene-
rar nous continguts socials.

L'increment del volum de transit que darrerament ha experimentat la xarxa
ens hauria de fer sentir optimistes, en la mesura que pressuposa uns canvis
substancials en les relacions socials, els seus valors i les formes de vida.

Pero aquest optimisme, que de moment sembla precipitat, no hauria de ser
un obstacle que ens impedis veure les dificultats que, ara per ara, posen fre al
Iliure desplegament de la xarxa digital i preguntar-nos, tot seguit, si I'Us que en
fem respon a la voluntat de crear nous espais institucionals de debat i coneixe-
ment o, al contrari, si aquest Us segueix supeditat als interessos de poder i
domini d'una cultura que ben poc tenen a veure amb el mon digital.

Un dels obstacles per a la lliure implantaci6 social de les tecnologies digitals
de la comunicacio esta en I'obstinat ancoratge dels megamédia a unes estructu-
res i uns privilegis heretats de la cultura industrial. La voluntat dels actuals
mitjans de comunicacid de concentrar el poder economic i politic no sembla la
manera més idonia d'implantar una tecnologia que, per la seva propia
naturalesa, és descentralitzada, igualadora i Iliure. Tampoc és propia d'un moén
digital interactiu, obert i participatiu la producci6 industrial i estandarditzada de
continguts homogeneitzats, destinats al consum passiu de les grans masses.

El ciberespai defuig qualsevol tipus d'estructura piramidal i no accepta
I'ancoratge a cap forma de poder, ja sigui geografic, economic o politic. El
ciberespai és immaterial i, per tant, impossible de ser concentrat a mans d'una
elit industrial/mediatica. Entrar en el ciberespai comporta acceptar la descen-
tralitzacié de la informacid, la dessincronitzacié de les activitats i la
desmaterialitzacio dels intercanvis. Es a dir, el ciberespai substitueix el
compromis i la servitud individual d'una societat burgesa i jerarquitzada per
una nova individualitat, integrada de manera informal i mutant en un espai
actiu, permanentment obert a I'expansid i a la modificacio.

En el ciberespai, I'individu deixa de ser el consumidor passiu d'uns contin-
guts pensats per altres i esdevé un element doblement actiu. L'individu té el
dret i la possibilitat d'interrogar, en un pla d'igualtat, els individus d'altres
grups i institucions i, a més a més, té la facultat de crear i divulgar, amb les
mateixes condicions que els altres internautes, els propis missatges.

Un altre dels obstacles per a la plena implantacio de la cultura digital, i que
també manté un parentesc alarmant amb les estratégies capitalistes, el trobem



en l'intrusisme legal que practiquen els megameédia per frenar els canvis i
seguir mantenint els privilegis d'una propietat que, evidentment, no els pertany.

Els canvis sempre han incomodat I'ordre establert, i qui s'aprofita d'aquest
ordre no és precisament qui facilita els canvis possibles. | menys encara quan
aquests canvis, com en els nous sistemes digitals de la comunicacio, colpegen
frontalment les creences i els comportaments socials. Aixi, veiem com
s'aixequen barreres legals i es dicten formes de control amb normes i progra-
mes per fer d'Internet un espai public sense possibilitats d'expressar lliurement
les opinions i creences. O, de manera més subtil i aparentment innocent, es
presenten les noves tecnologies com a totems omnipresents i infal-libles d'un
espai on les dissensions deixen de tenir sentit.

Es aixi com els mitjans de comunicacio, sempre propicis a una visio sim-
plificada i aparentment coherent del mon, van creant un sentiment d'ordre cada
vegada més allunyat del debat i la critica i més a prop del simulacre i
I'espectacle. Aquesta estrategia, que certament té molt d'exit, ha permes que els
megamedia vagin ocupant i globalitzant tots els sectors de la cultura de masses
fins a transformar-se en el brag ideologic d'una mundialitzacid liberal.

En un mon d'aquestes caracteristiques, on la societat civil perd la seva hete-
rogeneitat i forga conflictiva, les cultures es van erosionant i els individus aca-
ben reduits a una simple existéncia estadistica (segons I'expressié de
Z. Bauman?) que, com ja pronosticava fa més d'una decada Gianni Vattimo,
ens precipita cap a una alarmant modalitat de nihilisme débil. Una especie de
pensament debil, caracteritzat per "un viure despreocupat i allunyat de I'acritud
existencial"2. Un pensament que, segons el mateix autor, va inevitablement Ili-
gat al desenvolupament dels multimedia i a la seva posici6 en el nou esquema
de valors i relacions.

Situats en aquest escenari, qué podem fer per reconduir el procés de desen-
volupament digital i transformar la xarxa en la veu plural de tots els qui s'inte-
ressen per la cosa publica?

Paradoxalment, les tecnologies digitals, les mateixes que ens porten cap a
un pensament debil alarmant, també ens poden obrir nous camins per escapar
de I'alienacié a qué ens condemna el seu Us.

Una de les perspectives que ofereix la xarxa és d'ordre social. En un mon
digital, els esdeveniments no passen en els llocs on sén els participants o on es
troba fisicament el servidor, sin6 en el ciberespai. La localitzacio fisica dels
participants resulta impossible de determinar i, per tant, la xarxa mundial
d'interconnexions i la capacitat d'intercanviar informacid en temps real és un
fenomen incontrolable que requereix noves modalitats de convivéncia social,
fonamentades en la relacio, igualitaria, Iliure i autonoma dels seus propis
membres.

En el nou ordre dels sistemes de comunicacié social, la informacié ja no és
atribuible als mitjans, sind a les possibilitats de lliure intercanvi i creacio6 de
continguts i significats que ens ofereix la xarxa. Parodiant McLuhan, podriem
dir que la xarxa és el missatge que, amb el seu magma cognitiu/perceptiu/afec-
tiu, defineix les possibilitats de I'enunciat. Neix aixi una nova societat intima-
ment associada a la xarxa i que posa de manifest la necessitat d'un espai comu-
nitari sense delimitacions territorials ni nacionals. Un espai digital on
coexisteixen les noves unitats de legitimacio i representacié politica en forma
de comunitats unitaries.

Aquest perfil del ciberespai, com a xarxa de lliure circulacié i intercanvi
espontani de les noves comunitats identitaries, és molt proxim a la idea
tradicional d'agora. De manera similar a la placa publica de I'antiga Greécia,
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(1) Bauman, Zygmunt (1996): Le sfide
dell'etica. Mila: Feltrinelli.

(2) Vattimo, Gianni (1990): La sociedad
transparente. Barcelona: Paidds
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autogestionaria, les
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identitaries

(3) Habermas, Jirgen (1990): Struktur-
wandel der Offentlichkeit. Frankfurt a. Main:
Suhrkamp Verlag.

I'agora digital també és un lloc d'informacié i aprenentatge, de solidaritat i
amistat, d'intercanvis comercials i divertiment..., pero en versid electronica.
Un espai virtual de socialitzacid on els ciutadans es troben, discuteixen i explo-
ren en directe la seva col-lectivitat i els interessos en comu. Es a dir, un cibe-
respai que, igual que I'espai fisic de I'antiga Grecia, respon a la permanent
necessitat humana d'agrupar-se i ajudar-se en condicions d'igualtat.

La nova agora digital també és propera al concepte d'esfera publica, idealit-
zat per Jirgen Habermas® i definit com un espai amb capacitat de generar
opinio i coneixement a partir de les seves possibilitats d'associacié universal,
no vertical i en un continu debat entre els seus individus. Ara bé, mentre que
I'esfera publica habermasiana esta constituida per persones privades agrupades
en un public que reivindica I'espai reglamentat per l'autoritat, en discuteix les
regles generals d'intercanvi i se'n serveix directament contra aquest poder, en
el cas de I'agora digital I'escenari no ve projectat des de I'experiéncia d'una
realitat historica burgesa-industrial, sind que es defineix per la juxtaposicio
interactiva i mutant d'unes comunitats identitaries que dilueixen les classiques
fronteres entre classes socials, com també entre I'espai pdblic i el privat.

Si bé la figura plenament comunicacional de I'agora digital continua sent
I'aparicié d'una opinid publica, ara aquesta opini6 no ve delimitada per un
espai geografic, ni tampoc sorgeix d'una accio critica oposada al domini verti-
cal del poder. L'accés universal a la xarxa permet la participacid, sense privile-
gis ni prejudicis, de tots els individus que, en un permanent aqui i allai un ara i
un després, es troben i s'agrupen en xarxa per expressar les seves opinions i
creences. Aquest intercanvi obert d'experiéncies fa que els ciutadans, Iliures
del silenci i el conformisme que imposa el poder politic, esdevinguin actors
directes de les seves relacions socials i pugin reforgar, en un pla d'igualtat
i llibertat, el sentiment de pertanyer a una determinada comunitat.

En aquest sentit, I'agora digital és una institucio cultural indispensable per
construir, de manera interactiva i autogestionaria, les noves comunitats iden-
titaries. Aquestes comunitats, obertes i inclusives, estimulen un pensament
critic racional que no es fonamenta, com a I'antiga agora, en I'exclusié de la
dominacid, la forca i la desigualtat, sin6 en el dret dels ciutadans a debatre
Iliurement, entre el conflicte i el consens, les decisions politiques que els
pertanyen. Unes comunitats complexes d'identitats, on cadascl pot influir
sobre I'altre de la manera més intima per crear nous sistemes de comunicacio
reticular mundial. Es a dir, una societat especialment significada per la seva
permanent voluntat d'expressar-se, dialogar i agrupar-se Iliurement en funcio
dels seus interessos.

L'agora digital encara és una qliestio de dificil previsid, pero els instru-
ments essencials per a la seva configuracio ja sén entre nosaltres..., tot i que
no podem oblidar que, com qualsevol progrés tecnologic, els sistemes digitals
segueixen sent immutables en un punt: tot depén de I'Us que en fem.
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L'autor proposa en el text una visio dels gabinets de comunicacié d'empreses i institucions
com a instruments necessaris, per la necessitat d'explicar a molts tipus de destinataris les
seves actuacions, i que cal fer-ho amb professionalitat i en un entorn que va canviant,
encara gue no precisa en quina direccid. Alhora reconeix la relacié tensa entre periodistes i
gabinets, pero defensa aquests darrers amb la idea que son transparents (identificables), i
que son els periodistes i els mitjans els qui mantenen el poder informatiu.
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\oldria ser una mica transgressor, en el sentit academic de la paraula. De
vegades, sento planys per part d'alguns periodistes a causa d'una suposada pér-
dua del control sobre el procés de generacio de la informacid. Imagino que la
queixa prové del fet que aixd també suposa, de retruc, una pérdua de poder en la
seva capacitat d'influéncia sobre I'opinié pablica: "Ara ja no és com abans. Tot-
hom pot informar, tothom pot fer de periodista. Els mitjans convencionals han
deixat de tenir la influéncia i el pes que tenien. Internet ha fet que la gent que no
és periodista tingui accés a I'opinié pablica. Hi ha webs i blocs que tenen infor-
macié més immediata i completa sobre alguns esdeveniments que la que pro-
porcionen alguns mitjans de comunicaci6. L'SMS és més rapid que laradio i, a
més a més, té una capacitat demostrada per mabilitzar els ciutadans..."

I qué esperavem? La tecnologia ha avancat..., i molt! EI poder d'influir en
I'opinio publica ja no esta només a les mans d'una elit que controla els canals
de comunicacid. | aixd no és ni bo ni dolent. Es, simplement, diferent. Ara els
canals son diversos i diferents dels que havien estat hegemonics durant els
segles XIX i XX. Ara, la comunicacio es pot fer a través de molts més canals,
s'ha sofisticat, alhora s'ha simplificat i, sens dubte, s'ha universalitzat i demo-
cratitzat.

Les regles del joc han canviat. Tothom es pot convertir en algu que comu-
nica, en algl que transmet informacid i que no necessariament ha de ser perio-
dista o professional de la comunicacié. Aquesta situacio planteja nous interro-
gants, noves incognites: Qui controla la veracitat de les informacions? Qui
assumeix la responsabilitat dels efectes que les informacions puguin causar
sobre tercers? Qui vetlla per tal que allo que arriba al receptor compleixi amb
les minimes normes de deontologia?

Les noves tecnologies de la informacio -ho escric aixi, amb minuscules,
perque penso que han passat de ser una cosa inabastable, desconeguda, gairebé
incomprensible a ser vulgaritzades (stricto sensu) i dominades per nens i joves
de totes les extraccions socials, culturals i geografiques- han propiciat i gairebé
han aconseguit que els paradigmes classics de la comunicacié hagin estat “pol-

voritzats", "eshorrats del mapa".

Superats els paradigmes classics

Abundant en la meva heterodoxia, vull posar de manifest que la concepcio
classica "emissor-canal-receptor" ha estat superada per la realitat. L'emissor no
necessita estar estructurat. Ara pot ser qualsevol, en qualsevol moment i en
qualsevol circumstancia. Pot ser conegut o anonim. No importa. Ningd, o gai-
rebé ningu, no es pregunta sobre la legitimitat o els interessos de qui es conver-
teix en emissor espontani.

Un video a YouTube sense autor conegut, atribuit a un suposat comando
activista, pot fer creible als ulls dels ciutadans que I'escé del president del
Govern al Congrés dels Diputats ha estat robat. "L'invent", pensat i executat
per una coneguda agéncia de publicitat, tal com va reconeixer posteriorment,
va ser pensat per recaptar fons per una bona causa. Aquest missatge "fals" va
tenir consequiéncies "reals". La majoria dels politics del pais van fer declara-
cions "reals" sobre el suposat robatori. Els mitjans de comunicacié convencio-
nals van informar del succés, donant-lo com a veridic, i el president del Con-
grés dels Diputats va obrir una investigacio, primer per esclarir el robatori,
després -un cop assabentat que era una bretolada- per determinar responsabili-
tats entre els funcionaris que havien permes aquesta accio.



En aquest cas, I'agéncia de publicitat havia descodificat correctament els
nous parametres de comunicaci6 i els va usar, sense cap mala intenci6 i amb
gran exit, per donar notorietat a una accio publicitaria d'un client. Internet, "la
Xarxa", la superestructura informativa per excel-lencia, havia traslladat el mis-
satge practicament en temps real a tothom i a tot el moén. Certament, aixo és un
revival del que Orson Welles va fer als Estats Units fa molts anys amb la
retransmissié radiofonica de La guerra dels mons. Molts americans van creure
que era una retransmissio real i van sortir als carrers amb les seves families per
fugir. La "subtil" diferencia és que Orson Welles va usar una emissora de radio
amb gran credibilitat per la poblacié americana en un context social encara
amb pocs mitjans de comunicacid; en canvi, en el cas del robatori de I'escd la
noticia es va "penjar" a un web on ningl no té I'obligacié d'identificar-se quan
posa a l'abast de tot el mon -literalment- qualsevol tipus d'informacié audiovi-
sual. Es a dir, I'experiment de Welles va ser un fet excepcional explicat per
algu en qui la gent confiava diariament, i el robatori de I'escd I'explicava algu
anonim en un web en el qual ningd no sap qui hi ha al darrere de cada video.

Nous canals de comunicacio

Pero si hem vist que la concepci6 de I'emissor és radicalment diferent, cal fer
un capitol a part sobre el que ara podem entendre sobre el significat i I'abast
del que coneixem com a "canal". Si fem una mica de prehistoria de la comuni-
cacio veurem que els canals que coneixiem fins fa pocs anys son absolutament
diferents: els senyals de fum dels indis -valgui la broma-, la carta, el llibre, el
telegraf, el télex i, fins i tot, el fax han quedat superats -i alguns d'ells practica-
ment oblidats- pels nous avengos tecnoldgics que permeten comunicar. Actual-
ment Internet (amb tota la seva galaxia de prestacions, com el correu electro-
nic, el Messenger, etc.), el telefon mobil (amb SMS, videotrucades, etc.), els
satel-lits de comunicacio, el cable o la TDT conviuen amb els canals de comu-
nicacié més convencionals.

Fa poc un prestigios i vetera periodista em comentava que abans, quan ell
feia de corresponsal i el seu editor I'enviava als Ilocs més inversemblants del
mon, el primer que feia era buscar per quin mitja podria transmetre a la redac-
cio la informacid que obtingués. Ara, comentava ironicament, la feina principal
dels corresponsals és trobar informacié original que la redaccio no conegui des
de fa hores.

Fins i tot els tradicionalment anomenats mitjans de comunicacié de masses
-premsa, radio i televisid- podrien arribar a quedar "fossilitzats" i relegats a
ninxols d'audiencia cada cop més petits en aquesta nova era dominada per la
tecnologia. Malgrat tot, em considero un romantic i séc de I'opinio que conti-
nuaran tenint el seu espai durant un temps més. Aixo si, hauran de lluitar per
aquest espai cada dia i de manera ferotge. Si no ho fan, desapareixeran. Ja sé
que aquesta afirmacio és molt "darwinista", pero la supervivencia de cada
especie/mitja de comunicacié dependra de la seva capacitat d'adaptacio als
nous costums i habits socials. Els diaris, la radio i la televisié hauran de lluitar,
sens dubte, per fer-se un forat en la cada cop més plena agenda dels ciutadans
del mén civilitzat.

Ha quedat palés que I'emissor i el canal han canviat respecte al que haviem
conegut. Pero, i el receptor? Doncs també. | ho dic amb un convenciment
absolut. Ara el receptor és dual. Hi ha receptors amb capacitat critica i
d'avaluar les informacions que reben, descodificar-les i interpretar-les, perd
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també n'hi ha molts d'altres que fan dogma de fe del que senten, veuen o llegei-
xen als mitjans de comunicacid. No es molesten a saber, ni senten la necessitat
de fer-ho, si el mitja o I'informador és fiable. El coctel esta servit.

Comunicacio empresarial i institucional

I és en aquest panorama on hem de treballar aquells que ens dediquem a la
comunicaci6 des de "l'altra banda de la barrera”. Es a dir, els que no exercim
de periodistes o informadors als mitjans de comunicaci6, tant convencionals
com no convencionals. Els que hem de fer d'emissors dels missatges de les
nostres empreses, institucions, organitzacions. Els que hem de desenvolupar la
nostra activitat en un context de competencia absoluta en el qual els canals s6n
multiples, instantanis i arriben a pablics que poden tenir o no criteri per inter-
pretar la informacio que reben. Cal, doncs, fer un reconeixement del paper dels
gabinets de comunicacid dins de les empreses. Cal donar-los valor. Que no hi
ha un director financer, un director comercial, un director de qualitat, un direc-
tor de tecnologia, un director de recursos humans o un director de marqueting?
Quina és la rad per la qual no hi ha d'haver un director de comunicacié en
aquelles empreses en que hi sigui necessari?

També cal desmitificar i tornar a la realitat el paper de la comunicacio
empresarial. Davant les "llegendes urbanes" que circulen a practicament totes
les redaccions, i davant els estereotips que encara donen per bons molts dels
"prohoms" de les nostres empreses, cal definir d'una vegada el significat i
I'abast del que s'acostuma a anomenar comunicacié empresarial.

Vull arriscar-me una mica usant la provocacio. Si es pregunta a un
periodista sobre els gabinets de comunicacid, ens trobarem amb una llarga
Ilista de greuges sobre les suposades tactiques emprades pels gabinets amb
I'objectiu "d'amagar, manipular o tergiversar la veritat". La Ilista de verbs
podria ser molt més llarga i, també, més dura en la qualificacio de les accions.
Existeix, sens dubte, entre els periodistes i els gabinets de comunicacié una
relacié d'amor-odi gairebé obsessiva.

La veritat és que en moltes ocasions I'imaginari col-lectiu sobre les tasques
que es desenvolupen des dels gabinets de comunicacio arriba a limits de
descriure situacions irreals. Se'ls atribueix molt més poder i capacitat
d'influéncia i persuasié del que en realitat tenen. Acceptar aixo seria treure
importancia als editors dels mitjans de comunicacio; als directors dels diaris,
informatius de televisié o de radio; als editors dels programes informatius, o
als mateixos periodistes que, obviament, tenen més poder del que reconeixen
publicament. Hi ha molta "llegenda urbana" sobre noticies "aixecades" de
I'escaleta dels informatius de televisid i radio o de la portada d'un diari per part
dels gabinets.

Dit aix0, per qué les empreses donen importancia a la comunicacid? Doncs
perqué volen explicar-se bé davant I'opini6 publica. Ho necessiten, sobretot les
empreses de serveis pablics i les institucions, que atenen diariament les neces-
sitats de molts milions de persones. Han de retre comptes diariament a molts
publics diferents: clients, ciutadans, analistes, inversors, administracions, mit-
jans de comunicacio, organismes reguladors, etc., i aix0 requereix un metode,
uns mitjans i professionals que sapiguen el que fan.

Perd és que, a més a més, i en termes generals, els gabinets de comunicacid
duen a terme una triple funcié. En primer lloc, son fonts d'informacié. Es la
seva funci6 classica. Es conegut que els mitjans de comunicacié son el vehicle



a través del qual els agents socials -empreses, institucions, etc.- traslladen les
seves estratégies a I'opinio publica. Per aquesta raé els gabinets de comunica-
ci6 treballen tan intensament per traslladar informacio als periodistes i als
mitjans. En qualsevol cas, no son fonts anonimes, sind que els periodistes els
tenen identificats i saben a quins interessos respon la informacié que els
subministren. La poden contrastar i, conseqiientment, usar-la o rebutjar-la. Es
una relacid absolutament transparent.

La segona funcié és la de permetre I'accés de tothom a I'opinié publica. Els
gabinets de comunicacid i els seus professionals han actuat com a "facilita-
dors" de I'accés als mitjans de determinats col-lectius que no tenien I'oportuni-
tat de fer-ho. L'existéncia dels gabinets ha permés que moltes plataformes
ciutadanes, ONG o associacions puguin accedir als periodistes i als mitjans de
comunicacio per fer visibles a I'opinié publica les seves posicions o reivindica-
cions. El canal i els codis per accedir als mitjans no sén tan coneguts ni estan a
I'abast de tothom. En aquest sentit es podria dir que han ajudat a democratitzar
I'accés als mitjans.

Pel que fa a la tercera funcid, és una realitat que els gabinets de
comunicacid s’han convertit en una molt bona sortida professional per a cente-
nars de periodistes i experts en comunicacio que cada any es graduen a les
facultats universitaries. No fa gaires anys una enquesta del Col-legi de Perio-
distes de Catalunya posava de manifest que prop d'un 14% dels seus col-legiats
es dedicaven a la comunicacio empresarial o institucional.

Proposo una darrera idea per tancar aquesta reflexid sobre I'estat actual de
la interacci6 entre els mons de la comunicacid, el periodisme i I'empresa. Es un
fet que tots tres ambits conviuen i es retroalimenten diariament. No és menys
cert que aquest és un ecosistema que ha canviat molt els darrers anys i que,
n'estic segur, encara canviara molt en un futur proper. Quins seran aquests can-
vis i com evolucionara el moén de la comunicacié? Com reaccionara l'opinio
publica davant I'allau d'informaci6 que pateix? Com s'adaptaran a aquests can-
vis els mitjans de comunicaci6, les empreses i les institucions? | els professio-
nals? Aqui comenga el treball de prospectiva.
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Els Gabinets de
Comunicacio i els
seus professionals
han actuat com a
"facilitadors" de
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determinats
col-lectius que ni hi
tenien U'oportunitat
de fer-ho

Aquest és un
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canviat molt els
darrers anysi que,
n‘estic segur, encara
canviara molt en un
futur proper
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INFORME DE LA COMUNICACIO A CATALUNYA 2005-2006

Capitol 23

Larecercaiels estudis
sobre comunicacio a Catalunya.
Estat de la giiestio (2005 i 2006)

Miquel de Moragas i Spa
Marta Civil i Serra

Nuria Reguero i Jiménez
Ramon G. Sedo

Institut de la Comunicacio
(Universitat Autonoma de Barcelona)

La recerca i els estudis sobre comunicacio a Catalunya plantegen, durant el bienni 2005-
2006, alguns problemes especifics, caracteritzats per un creixement quantitatiu accelerat i
un deficit de planificacié i coordinacio heretats de periodes anteriors. El capitol analitza
les activitats dels diferents actors implicats, i fa un repas a I'oferta dels estudis que
ofereixen un total d'11 universitats catalanes, aixi com les tesis doctorals, els projectes
d'l1+D i la preséncia d'autors catalans a revistes de referencia en comunicacio.
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Larecercaen
comunicacio planteja
alguns problemes
especifics,
caracteritzats per un
creixement
quantitatiu accelerati
un deéficit de
planificacio i
coordinacio

Larecercaen
comunicacio té dos
protagonistes
principals: els
investigadors que
publiquen i difonen
les seves recerques
(sobretot en l'ambit
academic)iles
empreses o
institucions que
realitzen o
encarreguen recerca
aplicada

(1) Amb la col-laboracié de Daniel E. Jo-
nes, Lluis Codina, Alfons Medina i Maria
Macario Serrano.

(2) Professor titular de la Universitat Ra-
mon LIull (URL) i investigador de I'lnCom-
UAB.

1. Introduccio

La recerca en comunicacié ocupa un espai important en els sistemes de comu-
nicacio actuals, no solament per la incidencia dels estudis aplicats a la planifi-
cacio o a la produccid, sind, més ampliament, per la seva influéncia en la con-
ceptualitzacio de les politiques de comunicacid, en el debat social i en la
introduccié d'innovacions.

La recerca en comunicaci6 a Catalunya s'ha d'interpretar en el context de la
politica cientifica, concretament en la politica aplicada a les ciencies socials i a
les humanitats. En aquest aspecte, els déficits i les assignatures pendents sén
ben notables. D'altra banda, la recerca en comunicacio planteja alguns proble-
mes especifics, caracteritzats per un creixement quantitatiu accelerat i un déefi-
cit, evident, de planificaci6 i coordinacio.

En aquest capitol s'analitzaran les activitats dels diferents actors implicats
en la recerca en comunicacié a Catalunya els anys 2005 i 2006, amb una
referencia especial als estudis universitaris oficials i homologats, els grups
consolidats de recerca, els projectes d'investigacié competitius, les publica-
cions periodiques especialitzades en comunicaci6 i la presencia d'academics
catalans en publicacions nacionals, estatals i internacionals, a més d'una analisi
sobre les tesis doctorals en comunicacio defensades a les universitats catalanes
durant aquest periode.

2. Els antecedents

L'evoluci6 de la recerca en comunicacio a Catalunya ha estat objecte d'analisi,
en detall i profunditat, des de diverses optiques, sobretot a partir de 1975 fins a
I'actualitat (entre d'altres, Gifreu, 1989; Berrio, 1997; Jones, 1997 i 2000;
Jones i Bar6, 1997; Giner, 1997; Moragas, 1997, 2005a i 2005b). Un dels estu-
dis més recents és Reports de la recerca a Catalunya. Comunicacio i informa-
ci6 1996-2002, de I'Institut d'Estudis Catalans, coordinat per Josep Maria
Casasus* (CasasUs, 2005), on "s'hi estableix un quadre general molt complet de
les especialitats, les llacunes, els punts forts i els punts febles d'aquestes recer-
ques" (Moragas, 2005a: 6).

Una mencio especial ha de fer-se a la tasca del professor Daniel E. Jones?
-coautor d'aquest informe que va morir el mes d'abril de 2007-, amb una
amplia producci6 i projeccié internacional, especialment a I'Ameérica Llatina,
dedicada en gran part a I'estudi de les tesis doctorals i les revistes cientifiques
en materia de comunicacio, pero també coordinador d'obres de referencia com
el Directori espanyol d'investigacié en comunicacié 1991 i 1995 (Barcelona:
CEDIC, 1991 1995) o la Bibliografia catalana de la comunicacié 1796-1996
(Barcelona: CEDIC, 1997).

3. Els actors de la recerca

En termes molt generals, la recerca en comunicacio té dos protagonistes princi-
pals: els investigadors que publiquen i difonen les seves recerques (sobretot en
I'ambit academic) i les empreses o institucions que realitzen o encarreguen
recerca aplicada, generalment reservada o de difusio restringida.

Es pot afirmar, perd, que el centre estratégic de la recerca sobre comunica-
cio es troba a I'ambit academic que, finalment, és qui proporciona especialistes



i coneixements a les diverses institucions (publiques i privades) interessades en
la comunicacio.

Pel que fa a I'ambit académic, I'analisi de la producci6 cientifica sobre
comunicacio posa de manifest I'existéncia d'una massa critica important forma-
da per quatre grups principals d'actors: els professors investigadors de departa-
ments especialitzats en comunicacio; els professors investigadors de departa-
ments de ciencies socials i humanitats interessats en els diversos ambits de la
comunicacio; els estudiants de doctorat d'aquests diversos departaments, i els
instituts o centres universitaris que impulsen recerca en equip.

A aquests actors caldria afegir I'aportacid a la recerca dels professionals de
la comunicacio que reflexionen sobre la seva activitat, principalment des de
I'empresa privada.

Paral-lelament, també cal destacar el Consell de I'Audiovisual de Catalunya
(CAC). Les seves principals activitats son I'elaboraci6é de I'Informe sobre
I'audiovisual a Catalunya, que presenta anualment al Parlament de Catalunya;
els premis CAC a la investigacié sobre comunicacio audiovisual; ajuts a pro-
jectes de recerca; acords de col-laboraci6 i convenis amb universitats, centres
de recerca, investigadors i entitats, i I'edicid de la revista cientifica Quaderns
del CAC, dirigida per Josep Gifreu, de periodicitat quadrimestral®.

4. Les activitats de recerca

La valoracio de la recerca que realitzen tots aquests actors es pot centrar en
I'analisi de cinc activitats principals:

- L'activitat académica docent

- La recerca academica especialitzada (sobretot, les tesis doctorals)

- Els projectes col-lectius de recerca i desenvolupament (1+D)

- Les publicacions (en forma de llibre o d'articles cientifics)

- La participacié en congressos de caracter académic

L'analisi d'aquestes activitats els darrers 10 anys posa de manifest algunes
contradiccions o disfuncions: d'una banda, un rapid creixement quantitatiu,
pero, de l'altra, I'evidéncia d'importants llacunes en la coordinacié i I'optimitza-
ci6 de recursos i, possiblement com a conseqiiencia d'aixo, una limitada pro-
jeccio internacional de la recerca feta a Catalunya.

5. Els estudis universitaris de comunicacio

Al llarg de la darrera década s'han anat consolidant i ampliant les ofertes uni-
versitaries d'estudis de comunicacid. L'any 2006, 11 universitats catalanes,
publiques i privades, oferien estudis d'aquest ambit. En concret, a Catalunya
s'oferien fins a un total de 33 llicenciatures dividides en 4 branques principals
(Comunicacié Audiovisual; Periodisme; Publicitat i Relacions Publiques, i
Documentacio), 14 programes de doctorat diferents i més de 70 masters espe-
cialitzats en comunicacio, considerant els masters oficials i els propis de les
diferents universitats.

Cal mencionar que durant els anys que comprén aquest informe, I'estruc-
tura dels estudis universitaris espanyols ha iniciat un procés d'harmonitzacio
amb I'Espai Europeu d'Educaci6 Superior (EEES), amb I'aprovacio del Reial
Decret 55/2005, de 21 de gener, pel qual s'estableix I'estructura dels ensenya-
ments universitaris i es regulen els estudis universitaris de grau; i el Reial
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L'any 2006,

11 universitats
catalanes, publiques i
privades, oferien
estudis de
comunicacio, amb un
total de 33
UWicenciatures
(Comunicacio
Audiovisual;
Periodisme; Publicitat
i Relacions Publiques,
i Documentacio), 14
programes de
doctorat i més de 70
masters

(3) Per a més informacio, vegeu el web del
CAC: <http://www.cac.cat> [Consulta: abril
de 2007].
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Taula 1. Estudis universitaris de comunicaci6 a Catalunya (curs 2006-2007)*

Universitat

Universitats pabliques

Llicenciatura

Doctorat

Masters
oficials

Total masters
oficials i propis

Universitat Autobnoma - Comunicacié Audiovisual - Comunicacié Audiovisual (Vegeu: Estudis 20
de Barcelona - Periodisme i Publicitat interuniversitaris)
(UAB) - Publicitat i Relacions - Comunicaci6 i Periodisme
Pudbliques Relacionats:
- Documentacio (2n cicle) - Percepcid, Comunicacio
i Temps
Universitat de Barcelona - Comunicacié Audiovisual - Art i Cultura dels Média (Vegeu: Estudis 16
(UB) (2n cicle) - Informacié i Documentacio interuniversitaris)
- Publicitat i Relacions en |'Era Digital
Publiques (Vegeu: Estudis interuniversi-
- Documentacio (2n cicle) taris)
Universitat de Girona - Publicitat i Relacions 2
(UdG) Publiques
Universitat de Lleida - Comunicacié Audiovisual (Vegeu: Estudis interuniversi- 0
(udL) (2n cicle) taris)
Universitat Pompeu Fabra - Comunicacio Audiovisual - Comunicacié Publica - Tecnologies de la 15
(UPF) - Periodisme (2n cicle) - Tecnologies de la Informa- Informacio, la Comu-
- Publicitat i Relacions ci6, la Comunicacid i els Mit-  nicacio i els Mitjans
Publiques jans Audiovisuals Audiovisuals
- Teoria, Analisi i Documenta-  (Vegeu: Estudis
ci6 Cinematografiques interuniversitaris)
Universitat Rovira i Virgili - Periodisme (2n cicle) - Comunicacio 0
(URV) - Publicitat i Relacions (Vegeu: Estudis interuniversi-
Pudbliques taris)
Universitats no presencials
Universitat Oberta - Comunicaci6 Audiovisual - Societat de la Informacio - Societat de la Infor- 6
de Catalunya (2n cicle) i el Coneixement maci6 i el Coneixe-
(UoC) - Publicitat i Relacions ment
Publiques (2n cicle)
- Documentaci6 (2n cicle)
Universitats privades
Universitat Abat Oliba - Periodisme 0
(UAO-CEU) - Publicitat i Relacions
Publiques
Dobles llicenciatures
- Administraci6 i Direcci6
d'Empreses i Publicitat i
Relacions Publiques
- Dret i Periodisme
- Periodisme i Ciencies
Politiques i de I'Administracio
- Publicitat i Relacions
Publiques i Periodisme
Universitat Internacional - Comunicaci6 Audiovisual - Humanitats Avui: Educacio, 0
de Catalunya - Periodisme (2n cicle) Comunicaci6 i Empresa
(UIC)
Universitat Ramon Llull - Comunicacié Audiovisual - Comunicacié i Humanitats - Estratégia i Creativi- 14

(URL)

- Periodisme
- Publicitat i Relacions
Publiques

(presencial i en linia)
- Politica, Media i Societat

tat Publicitaries

- Ficci6 en Cinema i
Televisio. Producci6 i
Realitzacié
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Taula 1. Estudis universitaris de comunicacié a Catalunya (curs 2006-2007) (Continuacio)

Universitat Llicenciatura Doctorat

- Comunicaci6 Audiovisual

- Periodisme

- Publicitat i Relacions
Publiques

Dobles llicenciatures

- Administracio i Direccio
d'Empreses i Publicitat i
Relacions Publiques

- Turisme i Publicitat
i Relacions Publiques

Universitat de Vic
(UVic)

Estudis interuniversitaris

Masters Total masters
oficials oficials i propis
- Comunicacio 1

i Gastronomia

- Comunicacio, Art
i Educacio
(UB-URV-UdL)

Estudis
interuniversitaris

- Gesti6 de Continguts 2*
Digitals (UB-UPF)

- Innovacio6 i Qualitat
Televisives (de TV3)
(UAB-UPF)

Total 33 14

(A) Els masters propis interuniversitaris s'han computat com a propis per a cadascuna de les universitats participants.

Font: Elaboracié propia a partir de CUR-Directori d'Estudis Universitaris de la Generalitat de Catalunya [En linial:
<http://www.gencat.net/universitats/direstudis>; DURSI (2006); Secretaria General del Consejo de Coordinacién Universitaria (2006); UAB [En
linia]: <http://www.uab.es>; UB [En linia]: <http://www.ub.es>; UdG [En linia]: <http://www.udg.edu>; UdL [En linia]: <http://web.udl.es>;
UPF [En linia]: <http://www.upf.edu>; URV [En linia]: <http://www.urv.es/estudis/index.html>; UOC [En linia]: <http://www.uoc.edu>; UAO-
CEU [En linia]: <http://estudis.uao.es/cream>; UIC [En linia]: <http://www.unica.edu/estudi.uic?categoria=2>; URL [En linia]:

<http://www.url.edu>, i UVic [En linia]: <http://www.uvic.cat>. [Consultes: febrer de 2007].

Decret 56/2005, de 21 de gener, pel qual es regulen els estudis universitaris de
postgrau (BOE nim. 21, de 25 de gener de 2005).

Els estudis de grau® -les actuals diplomatures i llicenciatures- i de postgrau®
-titols de master i de doctor- conformen la nova estructura de I'educacié supe-
rior segons la regulacio europea.

El canvi legislatiu també suposa la diferenciacié de masters de titol oficial i
de titol propi. EI master de titol oficial s'obté amb la superacié d'un pla d'estu-
dis de caracter oficial, amb validesa a tot I'ambit estatal, i és I'inica via d'accés
als estudis de tercer cicle (doctorat). En canvi, els masters de titol propi, valids
a la comunitat autonoma de la universitat que els expedeix, no sén homologa-
bles a escala estatal ni europea (art. 2, Reial Decret 55/2005).

El creixement d'aquesta demanda ha anat convertint els estudis de comuni-
cacio social en una oferta estrategica de les universitats catalanes que, d'altra
banda, han vist disminuida la demanda d'estudis d'altres branques de les cien-
cies socials i, sobretot, de les humanitats.

El creixement quantitatiu dels estudis en comunicacié, pero, no s'ha vist
equilibrat per una politica de coordinacio. Els diversos centres i departaments
han planificat les seves activitats i la contractacié d'especialistes de manera
més competitiva que cooperativa. Aquesta descoordinacié comenga als cicles
basics de I'ensenyament universitari, les llicenciatures, pero s'incrementa, i pre-
visiblement té els efectes més greus, amb la manca de planificacio dels estudis
de postgrau i doctorat, sense un programa propi de cooperacio per a la qualitat.

(4) Per a més informacid sobre les univer-
sitats i els masters vegeu els annexos 1 i 2
d’aquest capitol.

(5) Els titols de grau s'obtenen amb la su-
peraci6 del primer cicle dels estudis uni-
versitaris (amb la qual cosa desapareix la
divisio entre diplomatura i llicenciatura) i
tenen com a objectiu "la preparaci6 per a
I'exercici d'activitats de caracter professio-
nal” (art. 7, Reial Decret 55/2005).

(6) Els estudis de postgrau els conformen
els estudis de segon cicle, orientats cap a la
formaci6 especialitzada o la recerca, que do-
nen dret a I'obtenci6 del titol de master; i els
estudis de tercer cicle, orientats a la recer-
ca i ladocencia, i que condueixen al titol de
doctor (art. 8, Reial Decret 55/2005).
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6. Tesis doctorals sobre comunicacio

El nombre total de tesis doctorals en comunicacio realitzades a Catalunya els
anys 2004, 2005 i 2006 és de 67: 22 escrites en catala, 39 en castella i 6 en
angles (vegeu I'annex 3)'.

Des d'un punt de vista quantitatiu, la Universitat Autonoma de Barcelona,
degana dels estudis de comunicaci6 a Catalunya, encara és la universitat que
acull més tesis doctorals en comunicacid, amb un total de 36 obres; la seguei-
xen la Universitat Pompeu Fabra, amb 15; la Universitat Ramon Llull, amb 12;
la Universitat de Barcelona, amb 3, i la Universitat Internacional de Catalunya,
amb 1 (vegeu la taula 2). Com a novetat, cal destacar I'augment progressiu de
tesis sobre comunicaci6 defensades en departaments d'altres estudis, sobretot
de les ciencies socials i de les humanitats, a part dels departaments propiament
vinculats als estudis de comunicacid.

Taula 2. Tesis sobre comunicacié defensades a les universitats de Catalunya, per facultats

i departaments (2004-2006)

Universitat Departament/Institut

2004 2005 2006 Total

UAB Departament de Comunicacié Audiovisual i de Publicitat 6 7 5 18
Departament de Periodisme i de Ciencies de la Comunicacio 6 2 9 17 36
Departament de Filologia Catalana - - 1 1

UB Departament de Biblioteconomia i Documentacio - 1 - 1 3
Departament de Didactica de les Ciencies Socials 2 - 2

UPF Departament de Ciencies Experimentals i de la Salut - - 1 1
Departament d'Economia i Empresa 2 - - 2
Departament de Periodisme i Comunicacié Audiovisual 2 2 5 7 15
Departament de Tecnologies de la Informaci6 i les Telecomunicacions - - 2 2
Institut Universitari d'Historia Jaume Vicens Vives (IUHJVV) - 1 - 1
Institut Universitari de Linguistica Aplicada (IULA) 1 1 - 2

uiC Periodisme i Comunicaci6é Audiovisual - - 1 1 1

URL Departament de Comunicacio 3 3 6 12 12

Total 22 17 28 67 67

Font: Elaboracié propia a partir de les dades facilitades per les universitats que imparteixen estudis de comunicacié a Catalunya (curs 2006-
2007) i les bases de dades TDX (Tesis Doctorals en Xarxa) [En linia] (2007): <http://www.tdcat.cesca.es> i TESEO (Base de Datos de Tesis Docto-
rales) [En linia]: <http://teseo.mec.es/teseo/jsp/teseo.jsp> [Consulta: abril de 2007].

(7) Tot i que aquest Informe compren l'es-
tudi dels anys naturals 2005 i 2006, en
aquest apartat també incloem les tesis doc-
torals defensades el 2004 perque no van ser
incorporades a I'Informe de la comunicaci6
a Catalunya 2003-2004.

Es tracta d'un nombre considerable de tesis que, en linies generals, mante-
nen una mateixa tendéncia els darrers 10 anys, caracteritzada per un predomini
de recerques dedicades a I'analisi de cas, principalment des de tres perspecti-
ves: I'analisi del discurs o de contingut; I'analisi de les estratégies i rutines de
produccid, i la descripci6 historica, sense gaires connexions tematiques i meto-
dologiques.

Com a novetat dels anys 2004 a 2006 podem destacar I'increment del nom-
bre de tesis dedicades a les tecnologies de la informacié i la comunicacio
(TIC), amb especial atenci6 a les conseqiéncies de la digitalitzacié sobre els
mitjans (premsa i televisio), pero també a les seves aplicacions en d'altres
ambits, com la salut o I'educacid. Aixi mateix, es detecta un important creixe-
ment de les tesis dedicades a la documentacio, la publicitat, la comunicacio
corporativa i la comunicaci6 politica, arees de coneixement que també s'han



estes en I'oferta de llicenciatures. La implantacio dels estudis de doctorat a uni-
versitats privades de creacio6 recent, impulsades per institucions d'inspiracio
cristiana, ha aportat un nou interes en I'estudi dels mitjans des del vessant reli-
gios.

Pel que fa a les abséncies més notories podem destacar la continuitat en la
limitacio de tesis dedicades a enfocaments teorics o metodologics. Sorprén
que, en contradiccié amb una de les arees amb més desenvolupament de la
recerca a Catalunya, es produeixi un nombre molt limitat de tesis sobre les
politiques de comunicaci6. Tanmateix, augmenten les dedicades a alguns dels
eixos centrals de I'actual recerca internacional sobre comunicacio: els estudis
culturals i I'economia de la comunicaci6.

Pel que fa als objectes d'estudi, es constata un cert equilibri en I'atencio als
diversos mitjans de comunicacio (televisio, premsa i cinema), pero persisteix
la desatenci6 a la radio.

Finalment, cal destacar que un nombre considerable de tesis realitzades a
les universitats catalanes, prop del 21%, sén elaborades per estudiants estran-
gers que han fet els seus estudis de doctorat a Catalunya, quasi un 14% dels
quals sén llatinoamericans.
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Sorpreén que, en
contradiccio amb una
de les arees amb més
desenvolupament de
larecercaa
Catalunya, es
produeixi un nombre
molt limitat de tesis
sobre les politiques
de comunicacio

Taula 3. Tesis sobre comunicaci6 defensades a les universitats de Catalunya (1996-2006)

Any de defensa 1996 1997 1998 1999 2000 2001
Nombre de tesis 20 21 13 18 15 19 23

2002 2003 2004 2005 2006 Total
26 22 17 28 222

Font: Elaboracié propia a partir de Jones (2000) i Casasus (2005), per a les tesis dels anys 1996 i 1997; Civil (2000), per a les tesis de 1998 i
1999; Civil (2003), per a les tesis de 2000 i 2001, amb dades revisades pels autors, i Civil (2005), per a les tesis de 2002 i 2003.

El periode 1996-2006 a Catalunya s'han defensat un total de 222 tesis en
comunicacio, i es manté la tendencia establerta entre 1990 i 1999, en qué se'n
van defensar 205 (Jones, 2000: 50)2. Queda pendent analitzar quants autors
d'aquestes tesis han pogut publicar els resultats de les seves recerques en li-
bres, articles, comunicacions a congressos o assaigs cientifics, i calibrar la
difusio de la recerca doctoral en comunicacio que s'esta produint i realitzant
des de Catalunya a escala internacional.

7. Els grups consolidats i els projectes de recer-
ca competitius (1+D)

El Pla de Recerca i Innovacio de la Generalitat de Catalunya (2005-2008), que
té com a missio "situar Catalunya en una posicio avangada a Europa en el sis-
tema de recerca i innovacid" (CIRIT, 2005: 11), no esmenta especificament la
comunicacio. Tampoc no ho fan els programes del Pla Nacional d'l+D+l
(2004-2007) del Ministeri de Educacio i Ciéncia espanyol (CICYT, 2003): es
dona el cas que els projectes de recerca sobre comunicacié han de ser presen-
tats (i avaluats) dins d'altres disciplines socials (vegeu la taula 5). Tanmateix,
son diversos els grups d'investigadors catalans que participen i es beneficien
d'aquests plans de recerca (vegeu la taula 4 i I'annex 4).

Des de I'any 1993, la Generalitat de Catalunya impulsa el foment de la
recerca a través del reconeixement de grups d'investigacié de qualitat, entre
d'altres accions®. En la convocatoria de 2005 es van establir, per primera vega-

(8) Cal tenir en compte que el periode 1990-
1999 recull un any menys que el periode
1996-2006.

(9) Els autors volen agrair a Elvira Reche,
Victoria Miquel, Lluis Rovira i Jordi Tasies,
de I'Ageéncia de Gestié d'Ajuts Universita-
ris i de Recerca (AGAUR) de la Generali-
tat de Catalunya, la informacid facilitada so-
bre les convocatories de grups consolidats
de recerca.

(10) A través de la convocatoria de grups
consolidats de recerca al | Pla de Recerca
de Catalunya (1993-1996), el 11 Pla de Re-
cerca de Catalunya (1997-2000), el 111 Pla
de Recerca de Catalunya (2001-2004), i el
Pla de Recerca i Innovacid de la Generali-
tat de Catalunya (2005-2008).
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Taula 4. Grups de recerca reconeguts per la Generalitat de Catalunya, en I'ambit de les ciéncies
socials i les humanitats, relacionats amb la comunicaci6 (Pla de Recerca i Innovacio 2005-2008)

Universitat Centre o departament adscrit Investigador Nom del grup Tipologia de grup
principal i de financament”®
Ciencies Socials
UAB Institut de la Comunicacio Moragas Spa, Grup d'Estudis GRC,
(InCom-UAB) Miquel de Internacionals amb financament
de Televisio

Dept. de Comunicacio
Audiovisual i de Publicitat

Dept. de Comunicacié
Audiovisual i de Publicitat

Dept. de Periodisme i de

Lorite Garcia,
Nicolas

Prado Pico,
Emili

Pérez Tornero,

Grup de Recerca sobre
Migracié i Comunicacio
(Migracom)

Grup de Recerca en
Imatge, So i Sintesi
(GRISS)

Gabinet de Comunicacié

GRC,
sense financament

GRC,
amb financament

GRC,

Ciencies de la Comunicacio José Manuel i Educacio sense financament
UPF Dept. de Periodisme Font Blanch, Centre d'Investigacio GRE,
i Comunicaci6 Audiovisual Doménec Estética dels Mitjans amb financament
Audiovisuals (CINEMA)
Dept. de Periodisme i Gifreu Pinsach, Unitat d'Investigaci6 en GRC,
Comunicaci6 Audiovisual Josep Comunicacié Audiovisual amb financament!
(UNICA)
uocC Internet Interdisciplinary Canals Parera, Grup de gestié d'informacio GRE,
Institute (IN3) Agusti i gesti6 del coneixement a sense finangament
les organitzacions (KIMO)
Humanitats
UAB Dept. de Filologia Catalana Bassols Puig, Llengua i Média GRC,
Margarida sense finangament
UAB Dept. de Traduccio i Orero Clavero, Transmedia Research Grup GRE
d’Interpretacio Pilar (traducci6 audiovisual) sense finangcament
uB Dept. d’Historia de I'Art Gonzélez Lopez, Laboratori d’investigacio GRC,

Palmira

Audiovisual: identificacié

amb finangament

i recuperacié del patrimoni
filmic (LAIA)

(A) GRE: grup de recerca emergent; GRC: grup de recerca consolidat. La convocatoria 2005 no reconeix cap grup de recerca singular (GRS)

especialitzat en comunicacié.

Font: Elaboracié propia a partir d'’AGAUR (2005).

(11) L'AGAUR defineix grup emergent com
un grup format per entre tres i deu investi-
gadors, amb una breu trajectoria conjunta,
pero que busquin consolidar I'equip en el
marc del Pla de Recerca 2005-2008 (DOGC
nam. 4364, 15 d'abril de 2005, i DOGC
ndm. 4393, 27 de maig de 2005).

(12) Hi ha dues categories de grups conso-
lidats: els formats per entre cinc i vint mem-
bres, i els de més de vint membres. En amb-
dos casos, els integrants han d'haver tingut
una trajectoria conjunta durant el 111 Pla de
Recerca (2001-2004) i han de demostrar "la
cohesi6 i la convergéncia de les seves linies
de recerca” (DOGC num. 4364, 15 d‘abril
de 2005, pag. 9765, i DOGC ndim. 4393, 27
de maig de 2005).

da, tres modalitats diferents (grups emergents*, grups consolidats* i grups sin-
gulars®). En total es van presentar 1.091 sol-licituds de les tres catego-
ries: 932 grups van ser reconeguts i, d'aquests, 587 van obtenir financa-
ment.

Per ambits, 106 dels reconeguts eren de les ciencies socials (11,37%); 144
de les humanitats (15,45%); 162 de les ciéncies (17,38%); 123 de les ciéncies
mediques i de la salut (13,20%); 235 de les ciencies de la vida (25,22%), i 162
de les enginyeries i arquitectura (17,38%) (AGAUR, 2007: 1).

Dins dels ambits de les ciencies socials i les humanitats, trobem que el Pla
de Recerca i Innovacié de la Generalitat de Catalunya (2005-2008) reconeix 10
grups relacionats amb la comunicacid. En concret, 7 pertanyen a les ciencies
socials i 3 a les humanitats. Es tracta de quatre grups consolidats amb financa-
ment i tres sense financament; i un grup emergent amb finangament i dos
sense. En resum, deu grups de naturalesa diversa, que suposen un nombre limi-
tat d'equips si es considera el total de 250 grups de recerca reconeguts per la
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Taula 5. Projectes de recerca (I1+D) de ciencies socials i humanitats relacionats amb

la comunicacid a universitats catalanes i espanyoles (2005-2006)

Projectes financats pel Ministeri d'Educacio i Ciéncia (MEC) a les convocatories 2005 i 2006 de la

Secretaria d'Estat d'Universitats i Investigacio

PROGRAMA DE CIENCIES SOCIALS

SUBPROGRAMES Nombre Referents a comunicacio

de projectes Nombre de projectes %  Concedits a Catalunya
Ciencies Politiques 28 0 0,0 0
Economia 202 10 4,9 0
Educacio 110 3,6 0
Geografia 42 1 2,3 0
Jurisdiccio 219 5 2,2 1
Psicologia 167 0 0,0 0
Sociologia 89 24 26,9 7
TOTAL 857 44 51 8

PROGRAMA D'HUMANITATS

SUBPROGRAMES Nombre Referents a comunicacio

de projectes Nombre de projectes %  Concedits a Catalunya
Art 85 5 5,8 2
Filologia 315 19 6,0 2
Filosofia 77 1 1.2 0
Historia 245 7 2,8 0
TOTAL 722 32 4,4 4

Total de projectes |+D en ciéncies socials i humanitats: 1.579
Total de projectes relacionats amb la comunicacié a Espanya: 76 (4,8%)
Total de projectes relacionats amb la comunicacié a Catalunya: 12 (0,7%)

Font: Elaboracié propia amb dades de la Secretaria de Estado de Universidades e Investigacion (2004 i 2005).

Generalitat en els ambits de les ciéncies socials i les humanitats, comptant els
financats i els no finangats (AGAUR, 2005 i 2007: 1).

La tasca de recerca en equip també es desenvolupa amb la participacio
d'investigadors i investigadores als projectes 1+D del Pla Nacional d'Investiga-
ci6 Cientifica, Desenvolupament i Innovacié Tecnoldgica del Govern espan-
yol. En aquests programes hi trobem una discreta participacid catalana, amb un
total de 12 projectes vigents (aprovats, per una durada de tres anys, el 2005 i el
2006) d'entre els 76 projectes espanyols relacionats amb la comunicacié loca-
litzats en la recerca feta per a aquest capitol (vegeu I'annex 4). Aquestes xifres
també evidencien la minima significacid de la recerca en comunicacié en el
conjunt dels projectes en ciencies socials i humanitats aprovats a tot Espanya
(76 de 1.579, el 4,8%) (vegeu la taula 5).

Aquestes xifres també mostren la dependencia de la recerca en comunica-
cié d'altres arees cientifiques, especialment I'economia, la sociologia o la filo-
logia, donada la manca d'epigraf especialitzat (“comunicacié") per a aquesta
activitat de recerca. No obstant aix0, és significatiu el fet que la majoria
d'aquests projectes es realitzin als departaments especifics de comunicacio.

(13) "Tipologia alternativa de grup, forma-
da per aquells que no compleixen els re-
quisits minims per a grups de recerca con-
solidats (...) pero que es constitueixin com
a grups de recerca en temes d'actualitat i de
futur" d'acord amb el Pla de Recerca 2005-
2008 (DOGC nuim. 4364, 15 d'abril de 2005,
pag. 9764, i DOGC nim. 4393, 27 de maig
de 2005).
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Dins de l'ambit
internacional, trobem
7 autors d'institucions

catalanes que han
publicat un total de 8
articles en alguna de
les 42 revistes
especialitzades en
comunicacio amb més
factor d'impacte
recollides pel Social
Sciences Citation
Index (SSCI)

8. Les publicacions periodiques especialitzades

La presencia d'autores i autors catalans a les revistes de referéncia internacio-
nal es pot qualificar de molt limitada, fet que constitueix un dels punts febles
de I'actual sistema de recerca a Catalunya. Durant els anys 2005 i 2006 Unica-
ment 13 investigadors han aconseguit publicar un dels seus treballs en la selec-
cié elaborada per a aquest capitol d'entre les principals revistes internacionals
de comunicaci6 (vegeu les taules 6, 7 i 8).

Pero aquesta xifra necessita una segona interpretacié. A diferencia del que
succeeix amb els programes d'lI+D, les publicacions procedents de departa-
ments especialitzats en comunicacié s6n aqui minoria, fet que evidencia un
clar desequilibri entre la massa critica de professorat en comunicacio i la seva
projeccio internacional.

Dins de I'ambit internacional, trobem 7 autors d'institucions catalanes que
han publicat un total de 8 articles en alguna de les 42 revistes especialitzades
en comunicacié amb més factor d'impacte recollides pel Social Sciences Cita-
tion Index (SSCI), tot i que entre aquest grup no n'hi ha cap de catalana,
espanyola o llatinoamericana. Aixi mateix, en una consulta del fons de revistes
de ciéncies socials, arts i humanitats de gran impacte a ISI Web, hem localitzat
6 autors que han publicat un total de 7 articles.

Taula 6. Presencia catalana a les publicacions periodiques internacionals especialitzades
en comunicacio incloses a ISI Web (2005-2006)

Autors de facultats % d’autors de facultats
i/lo departaments i/lo departaments
de comunicacié de comunicacio

Total d’autors
qgue han publicat

Total d’articles

42 revistes de més impacte, 8 7 2
segons el Social Sciences Citation

Index (SSCI), a ISI Web

Altres revistes de ciencies socials, 7 6 2
arts i humanitats de gran impacte

(ISl Web)

TOTALS 15 13 4

28,57

33,33

30,77

Revistes on s'ha publicat: Discourse Studies, Telecommunications Policy, Cyberpsichology and Behavior.

Font: Elaboracié propia a partir de dades del Social Sciences Citation Index (SSCI) a ISI Web [En linia]: <http://portal.isiknowledge.com/
portal.cgi?DestApp=JCR&Func=Frame&Init=Yes&SID=U1cmcdadm9IL@m5j8i1H> [Consulta: desembre de 2006] i la consulta de les publica-
cions indexades al directori esmentat (s'han computat els nimeros corresponents a 2005 i 2006 publicats abans de febrer de 2007).

Més enlla dels referents internacionals del SSCI i I'lSI Web, la produccio
cientifica en revistes llatinoamericanes de comunicacio de referencia mereix
una analisi a part. En una seleccio de publicacions elaborada per a aquest capi-
tol, trobem que durant el periode 2005-2006 un total de 16 autors hi han publi-
cat 16 articles.

La presencia catalana, pero, destaca molt més a les publicacions de referén-
cia d'ambit espanyol. Els anys 2005 i 2006 publiquen articles a revistes
espanyoles un total de 58 investigadors, la majoria d'ells (48) de departaments
especialitzats en comunicacio.

Una nova mostra de la descompensacio existent entre la massa critica (inves-
tigadors i publicacions) i els nivells de qualitat, vertader repte de la recerca en
comunicacio a Catalunya, també es posa en evidencia en considerar I'existencia
de 22 publicacions periodiques especialitzades al Principat (vegeu I'annex 5).
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Taula 7. Presencia catalana a les publicacions periodiques llatinoamericanes especialitzades
en comunicacio (2005-2006)

Total d’articles
d’autors catalans

Total d’autors
que han publicat

Autors de facultats
i/o departaments
de comunicacié
Totals 16 16 16
Revistes consultades:

Dialogos de la Comunicacion, Chasqui, Razén y Palabra, Comunicacion y Sociedad, Signo y Pensamiento.

Font: Elaboracié propia a partir de dades de les llistes CARHUS de la Direccié General de Recerca [En linia]: <http://www10.gencat.net/dursi/
calre/aval_rec_sist_pc05_llistes.htm>; In-Recs (indice de Impacto de las Revistas Espafiolas de Ciencias Sociales) [En linial: <http:/ec3.ugr.es/
in-recs/Comunicacion.htm>; Latindex (Sistema Regional de Informacién en Linea para Revistas Cientificas de América Latina, el Caribe,
Espafia y Portugal) [En linial: <http://www.latindex.unam.mx/>; Portal de la Comunicacié InCom-UAB. Revistes especialitzades [En linia]:

<http://www.portalcomunciacio.cat> [Consultes: febrer de 2007]; Biblioteca de Comunicacié i Hemeroteca General de la Universitat Autono-

ma de Barcelona, i la consulta de les publicacions indexades als directoris esmentats (s'han computat els nimeros corresponents a 2005 i
2006 publicats abans de febrer de 2007).

Pel que fa a l'avaluaci6 de qualitat, cap de les 22 publicacions catalanes
sobre comunicacio6 havia obtingut la categoria A segons els Criteris d'Avalua-
cié de la Recerca en Humanitats i Ciencies Socials (CARHUS) de la Direccid
General de Recerca de la Generalitat de Catalunya, i només dues posseien la
categoria B el febrer de 2007 (Quaderns del CAC i Tripodos: llenguatge, pen-
sament, comunicacio)“.

Taula 8. Presencia catalana a les publicacions periodiques espanyoles especialitzades
en comunicacio (2005-2006)

Total d’articles
d’autors catalans

Total d’autors
que han publicat

Autors de facultats
i/o departaments
de comunicacié

Totals 74 58 48
Revistes consultades:

Comunicar, Estudios sobre el Mensaje Periodistico, Telos, ZER, Comunicacion y Sociedad, Cuadernos de Informacion y Comu-
nicacion, Revista Latina de Comunicacién Social, Sphera Publica, Ambitos: Revista andaluza de comunicacion.

Font: Elaboracié propia a partir de dades de les llistes CARHUS de la Direccié General de Recerca [En linia] <http://www10.gencat.net/
dursi/ca/re/aval_rec_sist_pc05_llistes.htm>; In-Recs (indice de Impacto de las Revistas Espafiolas de Ciencias Sociales) [En linia]:
<http://ec3.ugr.es/in-recssComunicacion.htm>; Latindex (Sistema Regional de Informacion en Linea para Revistas Cientificas de América Lati-
na, el Caribe, Espaiia y Portugal) [En linia]: <http://www.latindex.unam.mx/>; Portal de la Comunicacié InCom-UAB. Revistes especialitzades
[En linia]: <http://www.portalcomunciacio.cat> [Consultes: febrer de 2007]; Biblioteca de Comunicacié i Hemeroteca General de la Universi-

tat Autonoma de Barcelona, i la consulta de les publicacions indexades als directoris esmentats (s'han computat els nUmeros corresponents a

2005 i 2006 publicats abans de febrer de 2007).

D'altra banda, I'abundancia de publicacions pot contrastar-se amb la limita-
da projecci6 internacional de les publicacions i de la recerca fetes a Catalunya.
Per exemple, cap d'elles apareix a un dels indexs de citacio de revistes cientifi-
ques més consultat, el Social Sciences Citation Index.

Donada la situacid, es considera convenient recomanar dur a terme politi-
ques de coordinacid per unificar esforgos amb I'anim d'aconseguir la projeccio
internacional de la recerca a Catalunya.

Finalment, cal destacar la importancia dels llibres de comunicacio publicats
per autors catalans, com pot observar-se a I'annex 6, que recull els llibres refe-
renciats pel Portal de la comunicacié InCom-UAB els anys 2005 i 2006. Es

(14) La classificacio de les publicacions es
basa en quatre categories (A, B, C i D), de
major a menor reconeixement cientific i in-
ternacional, a partir d'uns barems determi-
nats que es van revisant i actualitzant regu-
larment. Les diferents institucions
responsables de I'avaluacié de publicacions
estableixen els seus propis criteris, sense
que existeixi una unificaci6 i homologacié
a escala internacional.
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L'abundancia de
publicacions pot
contrastar-se amb la
limitada projeccio
internacional de les
publicacionside la
recerca fetes a
Catalunya

La conclusio principal
que s'extreu de la
situacio de larecerca
en comunicacio a
Catalunya és la
necessitat de dur a
terme una nova
politica de
coordinacio i
cooperacio, que acabi
la llarga etapa de
competicio i
descoordinacio entre
institucions

(15) Vegeu, en aquest mateix informe, el ca-
pitol “"La mesura d'audiencies a
Catalunya: el Barometre de la Comunica-
cié i la Cultura™.

tracta d'una seleccio que prioritza les publicacions de caracter teoric i academic
sobre les publicacions de caracter més divulgatiu dedicades als mitjans de
comunicacio i als seus protagonistes.

9. Conclusions

La conclusi6 principal que s'extreu de la situacio de la recerca en comunicacio
a Catalunya és la necessitat de dur a terme una nova politica de coordinacio i
cooperacio, que acabi la llarga etapa de competicié i descoordinacio entre
institucions. Aquesta coordinacié hauria d'afrontar algunes tasques basiques de
I'activitat académica, com la creacid, per exemple, de noves plataformes de
produccié de continguts educatius especifics (Ilibres de text, documents en
linia); nous plans especifics de formacié, amb programes de doctorat de quali-
tat, i, molt especialment, I'establiment d'una politica de recerca cooperativa,
que reforci els grups i els programes de recerca interdepartamental i interuni-
versitaria.

Aquesta nova politica de recerca hauria de fomentar la promocié dels estu-
dis i els enfocaments interdisciplinaris, més enlla del marc academic adminis-
tratiu dels estudis de comunicacio, en col-laboracié amb les diverses especiali-
tats de les ciéncies socials i les humanitats.

Aix0 també implicaria trencar la tendencia a la recerca individual, tot
fomentant la creacio de grups de recerca capagos de participar en els progra-
mes de recerca (1+D) d'ambit estatal i europeu.

A un segon nivell, i com a consequliéncia de l'anterior, la politica de recerca
hauria de revisar les seves formes de difusio, per tal que gestioni una millor
participacio de les investigadores i els investigadors catalans a les revistes de
referéncia internacional, i procuri, al mateix temps, una politica de convergen-
cia entre les nombroses publicacions periodiques academiques, amb l'edicid, si
més no, d'una revista de referéncia internacional des de Catalunya.

Paral-lelament a la revisio de I'activitat académica, que es considera fona-
mental, caldria assegurar la coordinacio entre els grups de recerca de les uni-
versitats catalanes i les principals institucions de comunicaci6 del pais. Aixo
vol dir, principalment, establir relacions estables, no competitives, i encara
menys reiteratives, entre els grups de recerca universitaris i altres institucions
com la Corporacié Catalana de Radio i Televisié (CCRTV), el Consell de
I'Audiovisual de Catalunya (CAC) o la Societat Catalana de Comunicacio
(SCC) de I'Institut d'Estudis Catalans. Aquesta col-laboraci6 s'hauria d'estendre
a la recerca aplicada, sobretot a iniciatives de caracter transversal, com és el
cas del Barometre de la Comunicacid i la Cultura®.

Finalment, la investigacio catalana, per tal de beneficiar-se del coneixement
de les principals novetats i corrents teorics -perd també per poder difondre els
seus coneixements-, hauria de desplegar una major activitat de participacio a
les diverses associacions internacionals en materia de comunicacid -com ara la
International Association for Media and Communication Research
(AIERI/IAMCRY), la International Communication Association (ICA) o I'Euro-
pean Communication Research and Education Association (ECREA)- i mante-
nir el lligam historic amb les grans associacions Ilatinoamericanes -com I'Aso-
ciacion Latinoamericana de Investigadores de la Comunicacion (ALAIC) i la
Federacion Latinoamericana de Facultades de Comunicacion Social (FELA-
FACS). Tot aix0, de manera coordinada entre totes les universitats i grups
especialitzats existents a Catalunya.



Per altim, i amb relacio a la coordinacié entre actors amb anim de millorar
la qualitat de la recerca, caldra esperar un temps per analitzar la repercussio
que tindra la integracio de Catalunya i Espanya a I'Espai Europeu d'Educacid
Superior (EEES) com a via d'impuls per facilitar la mobilitat i la projeccio dels
investigadors i estudiants catalans, aixi com la seva produccid, a escala inter-
nacional.
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na: Generalitat de Catalunya. Primera edici6, maig de 2005.
<http://www.gencat.net/pricatalunya> [Consulta: mar¢ de 2007].

Departament d'Universitats, Recerca i Societat de la Informacio (DURSI) [En
linia] (2006): Programes Oficials de Postgrau. Masters i/o Doctorats amb
any d'implantaci6 2006-2007 (10/03/2006). Barcelona: Generalitat de
Catalunya. <http://www10.gencat.net/dursi/pdf/un/llista_pop.pdf> [Consul-
ta: abril de 2007].

Gifreu, Josep (1989): "La investigacio de la comunicacio a Catalunya: assaig
de perioditzaci¢”, a Analisi, nim. 12, Bellaterra, Departament de Periodis-
me i de Ciencies de la Comunicaci6 de la Universitat Autonoma de Barce-
lona, setembre, pag. 9-65.

Giner, Salvador [et al.] (1997): Reports de la recerca a Catalunya. Les ciencies
socials: antropologia, ciéncia politica, comunicacié i sociologia. Barcelo-
na: Institut d'Estudis Catalans.

Jones, Daniel E. (coord.) (1991): Directori espanyol d'investigacio en comuni-
cacio = Directorio espafiol de investigacién en comunicacion = Spanish
directory on mass communication research. Barcelona: CEDIC.

Jones, Daniel E. (coord.) (1995): Directori espanyol d'investigacio en comuni-
cacio = Directorio espafiol de investigacién en comunicacion = Spanish
directory on mass communication research. Barcelona: CEDIC.

Jones, Daniel E. (coord.) (1997): Bibliografia catalana de la comunicacio
1796-1996 = Bibliografia catalana de la comunicacion 1796-1996 = Cata-
lan bibliography on Communication 1796-1996. Barcelona: CEDIC, 2
volums.

Jones, Daniel E. (2000): "Investigacio sobre comunicacio a Catalunya els anys
noranta”, a Treballs de comunicacio, nim. 13-14, Barcelona, Societat Cata-
lana de Comunicacio (IEC), desembre, pag. 41-55.

Jones, Daniel E.; Jaume Bar6 i Queralt (1997): "Tesis doctorals i treballs de
recerca universitaris sobre comunicaci als Paisos Catalans, 1954-1996:
aproximacio bibliomeétrica", a Analisi, nim. 20, Bellaterra, Departament de
Periodisme i de Ciencies de la Comunicacio de la Universitat Autonoma de
Barcelona, pag. 157-187.

Moragas, Miquel de (1997): "Las ciencias de la comunicacion en la 'sociedad
de la informacion™, a Gerardo Pastor Ramos [et al.]: Retos de la sociedad
de la informacion. Salamanca: Universidad Pontificia de Salamanca, pag.
149-156.

Moragas, Miquel de (2005a): "Ciencies de la Comunicacid", a Cicle de con-
feréncies 'Recerca i pais: la contribucié de la filosofia i les ciéncies
socials'. Barcelona: Institut d'Estudis Catalans (IEC), 17 de maig [Text
mecanografiat].

Moragas, Miquel de (2005b): "Investigacion de la comunicacion y politica
cientifica en Espafia”, a Reunion cientifica de la Sociedad Espafiola de
Periodistica (SEP). Santiago de Compostel-la: Sociedad Espafiola de Perio-
distica (SEP)-Universidad de Santiago de Compostela, 27 de maig [Text
mecanografiat].

Secretaria de Estado de Universidades e Investigacion [En linia] (2004): Reso-
lucion de 24 de diciembre de 2004, de la Secretaria de Estado de Universi-
dades e Investigacion, por la que se hace publica la convocatoria de ayu-
das para la realizacion de proyectos de investigacion, en el marco de
algunos programas nacionales del Plan Nacional de Investigacion Cientifi-
ca, Desarrollo e Innovacion Tecnoldgica 2004-2007. Madrid: Ministerio de
Educacién i Ciencia. BOE nim. 312, de 28 de desembre de 2004.
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< http://www.mec.es/ciencia/jsp/plantilla.jsp?area=proyectosID&id=243>
[Consulta: gener de 2007].

Secretaria de Estado de Universidades e Investigacion [En linia] (2005): Reso-
lucién de 30 de noviembre de 2005, de la Secretaria de Estado de Universi-
dades e Investigacion, por la que se hace publica la convocatoria de ayu-
das para la realizacion de proyectos de investigacion, en el marco de
algunos programas nacionales del Plan Nacional de Investigacion Cientifi-
ca, Desarrollo e Innovacion Tecnoldgica 2004-2007. Madrid: Ministerio de
Educacion y Ciencia. BOE num. 294, de 9 de desembre de 2005.
< http://www.mec.es/ciencia/jsp/plantilla.jsp?area=proyectosID&id=244>
[Consulta: gener de 2007].

Secretaria General del Consejo de Coordinacién Universitaria [En linia]
(2006): Resolucién de 22 de junio de 2006 por la que se da publicidad a la
relacion de los programas oficiales de posgrado, y de sus correspondientes
titulos, cuya implantacion ha sido autorizada por las Comunidades Auto-
nomas. Madrid: Ministerio de Educacion y Ciencia. BOE ndm. 157, de 3
de juliol de 2006. <http://www.mec.es/educa/jsp/plantilla.jsp?area=
ccuniv&id=845> [Consulta: abril de 2007].

Universitat de Girona (UdG) [en linia] (2005): Memoria provisional justificati-
va per a la implantacio i desenvolupament de I'estudi de Publicitat i Rela-
cions Publiques a la Universitat de Girona. Girona: Universitat de Girona.
<http://www3.udg.edu/sgeneral/consellgovern/2005/2005-01-27/
MEMORIA%20D'IMPLANTACIO%20PRP.mht> [Consulta: maig de
2007].
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(16) Aquest directori s'ha elaborat a partir
de la informaci6 oficial de la Generalitat de
Catalunya, a través del web del Departament
d'Innovacid, Universitats i Empresa (DIUE)
[En linia]: <http://www.gencat.net/diue>, el
CUR-Directori d'Estudis Universitaris de la
Generalitat de Catalunya [En linia]:
<http://www.gencat.net/universitats/
direstudis> [Consultes: febrer de 2007], i la
verificacio feta pels autors a cada una de les
institucions.

ANNEXO0S

Annex 1. Estudis universitaris de comunicacio oficials i
homologats a Catalunya [curs 2006-2007) *

Universitats pabligues

UNIVERSITAT AUTONOMA DE BARCELONA (UAB)

Facultat de Ciéncies de la Comunicacio

Campus de la UAB/Edifici |

08193 Bellaterra (Cerdanyola del Valles)

Tel. +34 93 581 19 94

Fax. +34 93 581 20 05

E-mail: ga.c.comunicacio@uab.es

http://ccc-web.uab.es

Llicenciatures: Comunicacio Audiovisual; Periodisme; Publicitat i Relacions
Publigues; Documentaci6 (2n cicle).

UNIVERSITAT DE BARCELONA (UB)
Facultat de Formacio del Professorat

Ensenyament de Comunicacié Audiovisual

Passeig de la Vall d'Hebron, 171/Edifici del Migdia
08035 Barcelona

Tel. +34 93 403 51 20

Fax. +34 93403 51 21

E-mail: secretaria_ffpro@ub.edu
http://www.ub.edu/fprofessorat

Llicenciatura: Comunicacio Audiovisual (2n cicle).

Facultat de Biblioteconomia i Documentacio
Melcior de Palau, 140

08014 Barcelona

Tel. +34 93 403 57 70

Fax. +34 93403 57 71

E-mail: bibdoc@ub.edu
http://www.ub.edu/biblio

Llicenciatura: Documentacid (2n cicle).

Escola Superior de Relacions Pabliques (*)

(*) Centre adscrit a la Universitat de Barcelona (UB)
Urgell, 187/Recinte Universitat Industrial

08036 Barcelona

Tel. +34 93 321 54 62

Fax. +34 93 410 04 02

E-mail: esrp@esrp.net

http://www.esrp.net

Llicenciatura: Publicitat i Relacions Publiques.



UNIVERSITAT DE GIRONA (UdG)~

Escola Universitaria de Turisme (EUT-UdG)

Alemanys, 4

17071 Girona

Tel. +34 972 41 97 00

Fax. +34 972 41 97 09

E-mail: info.ftc@udg.es

http://www.udg.edu

Llicenciatura: Publicitat i Relacions Publiques (1r cicle).

Escola Universitaria de Ciencies de la Comunicaci6 (*)
(*) Centre adscrit a la Universitat de Girona (UdG)
Campus Montilivi

17071 Girona

Tel. +34 972 41 89 04

Fax. +34 972 41 87 32

E-mail: eucc@udg.es

http://www.eucc-udg.org

Llicenciatura: Publicitat i Relacions Publiques.

UNIVERSITAT DE LLEIDA (UdL)

Facultat de Lletres

Departament de Filologia Catalana i Comunicacio
Placa Victor Siurana, 1

25003 Lleida

Tel. +34 97370 21 16

Fax. +34 973 70 20 50

E-mail: secretaria@filcat.udl.es
http://www.filcat.udl.es

Llicenciatura: Comunicacio Audiovisual (2n cicle).

UNIVERSITAT POMPEU FABRA (UPF)

Facultat de Ciencies Socials i de la Comunicacié
Departament de Periodisme i de Comunicaci6 Audiovisual
La Rambla, 30-32 (PI. Joaquim Xirau)

08002 Barcelona

Tel. +34 93 542 23 23/+34 93 542 22 54

Fax. +34 93 542 23 28

E-mail: secretaria.peca@upf.edu
http://www.upf.edu/depeca

Estudis de Comunicacié Audiovisual
Tel. +34 93 542 24 25

Fax. +34 93 542 23 02

E-mail: secretaria.audiovisual@upf.edu
http://www.upf.edu/comaudio
Llicenciatura: Comunicacié Audiovisual.
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(17) L'Escola Universitaria de Turisme de
la Universitat de Girona (EUT-UdG) ofe-
reix, el curs 2006-2007, 1r i 2n de la Ili-
cenciatura de Publicitat i Relacions Publi-
ques, i I'Escola Universitaria de Ciencies de
la Comunicacié (EUCC-UdG), 3r, 4t i 5¢
curs d'aquesta llicenciatura, que a la UdG,
igual com a la URV, és de cinc anys de du-
rada. Es preveu que I'EUT-UdG incorpori
progressivament, curs rere curs, 3r, 4t i 5
d'aquesta llicenciatura i es constitueixi, en
un futur, en Facultat de Turisme i Comu-
nicacié. D'altra banda, la Universitat de Gi-
rona i I'Escola Universitaria de Ciencies de
la Comunicacié han iniciat per acord d'amb-
dues parts el procediment legal de la res-
cissio del conveni i desadscripci6 de I'Es-
cola a la Universitat. La desadscripcio es
fara progressivament i cada any academic
I'EUCC-UdG deixara d'impartir un curs, que
sera assumit per 'EUT-UdG. Font: Carmen
Echazarreta, responsable del pla pilot dels
estudis de Publicitat i Relacions Publiques
de la Universitat de Girona (comunicacié
personal, 22 de maig de 2007); Jordi Xifra,
director de 'TEUCC-UdG i coordinador dels
estudis de Publicitat i Relacions Publiques
de I’EUT-UdG (comunicaci6 personal, 29
de gener de 2007 i 28 de maig de 2007), i
UdG, 2005.
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Estudis de Periodisme

Tel. +34 93 542 22 73

Fax. +34 93 542 23 94

E-mail: secretaria.periodisme@upf.edu
http://www.upf.edu/periodis
Llicenciatura: Periodisme (2n cicle).

Estudis de Publicitat i Relacions Publiques
Tel. +34 93 542 22 72

Fax. +34 93 542 23 02

E-mail: secretaria.audiovisual@upf.edu
http://www.upf.edu/comaudio

Llicenciatura: Publicitat i Relacions Publiques.

UNIVERSITAT ROVIRA | VIRGILI (URV)

Unitat de Comunicacio

Facultat de Lletres

Carrer de Sant Pau, 4

43003 Tarragona

Tel./Fax. +34 977 55 85 82

E-mail: sdec@correu.urv.es

http://www.urv.cat/comunicacio

Llicenciatures: Periodisme (2n cicle); Publicitat i Relacions Publiques.

Universitats no presencials

UNIVERSITAT OBERTA DE CATALUNYA (UOC)*

Estudis de Ciéencies de la Informacié i de la Comunicacio

Avinguda Tibidabo, 39-43

08035 Barcelona

Tel. 93 326 36 00

E-mail: pcomunicacio@uoc.edu

http://www.uoc.edu

Llicenciatures: Comunicacié Audiovisual (2n cicle); Publicitat i Relacions
Publiques (2n cicle); Documentacio (2n cicle).

Universitats privades

UNIVERSITAT ABAT OLIBA (UAO-CEU)

Facultat de Ciéncies Socials

Bellesguard, 30

08022 Barcelona

Tel. 93 254 09 19

Fax. 93 418 93 80

E-mail: info@abatoliba.edu

http://www.uao.es

Llicenciatures: Periodisme; Publicitat i Relacions Publiques.

Dobles llicenciatures: Administracio i Direccid d'Empreses, i Publicitat i
(18) La UOC es defineix com a institucio Relacions Publiques; Dret i Periodisme; Periodisme, i Ciencies Politiques i de

Cei sopmdundicprivat ambesperitdeser- 1 Administraci6; Publicitat i Relacions Pabliques, i Periodisme.
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UNIVERSITAT INTERNACIONAL DE CATALUNYA (UIC)
Facultat d'Humanitats

Estudis de Periodisme/Departament de Comunicacio
Immaculada, 22

08017 Barcelona

Tel. +34 93 254 18 00 (Informacié UIC)

Fax. +34 93 254 18 50

E-mail: aragones@scir.uic.es; imerino@uic.es

http://www.uic.edu

Llicenciatures: Comunicacié Audiovisual; Periodisme (2n cicle).

UNIVERSITAT RAMON LLULL (URL)

Facultat de Ciencies de la Comunicaci6 Blanquerna

Valldonzella, 23

08001 Barcelona

Tel. +34 93 253 31 08 (Informacié Facultat de Ciencies de la Comunicacio
Blanquerna)

Fax. +34 93 253 31 23

E-mail:infofcc@blanquerna.url.edu

http://comunicacio.blanquerna.url.edu

Llicenciatures: Comunicacio Audiovisual; Periodisme; Publicitat i Relacions
Publiques.

UNIVERSITAT DE VIC (UVic)

Facultat d'Empresa i Comunicacio

Sagrada Familia, 7

08500 Vic

Tel. +34 93 881 61 69

Fax. +34 93 889 10 63

E-mail: deganat_fec@uvic.es

http://www.uvic.es/fec

Llicenciatures: Comunicacio Audiovisual; Periodisme; Publicitat i Relacions
Publiques.

Dobles llicenciatures: Administracio i Direccié d'Empreses, i Publicitat i Rela-
cions Publiques; Turisme, i Publicitat i Relacions Publiques.
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(19) Elaboraci6 propia a partir de DURSI
(2006); Secretaria General del Consejo de
Coordinacion Universitaria (2006); UAB
[En linia]: <http://www.uab.es>; UB [En li-
nia]: <http://www.ub.es>; UdG [En linia]:
<http://www.udg.edu>; UdL [En linia]:
<http://web.udl.es/>; UPF [En linia]:
<http://www.upf.edu>; URV [En linia]:
<http://www.urv.es/estudis/index.html>;
UOC [En linia]: <http://www.uoc.edu>;
UAO-CEU [En linia]:
<http://estudis.uao.es/cream/>; UIC [En Ii-
nia]: <http://www.unica.edu/estudi.uic?ca-
tegoria=2>; UVic [En linia):
<http://www.uvic.cat>, i URL [En linia]:
<http://www.url.edu/> [Consultes: febrer de
2007]. A la llista es manté el nom original
del curs, en I'idioma que el difon cada uni-
versitat.

Annex 2. Masters oficials i propis en comunicacio
(curs 2006 - 2007) "?

Universitat Autonoma de Barcelona (UAB)

Master oficial

Master Oficial en Innovaci6 i Qualitat Televisives (de TV3) (interuniversitari)

Masters propis
Comunicacio, cultura i educacié (en linia)

Comunicacio i educacio

Correcci0 i assessorament linguistic

Creaci0 de projectes d'exposicid: curadoria i edicio

Direcci6 de comunicacié empresarial i institucional

Direcci6 de comunicacié empresarial i institucional (en linia)
Escriptura per a la televisio i el cinema (en linia)

Gestio de la comunicacio politica i electoral (en linia)

Gestio i organitzaci6 d'esdeveniments (bimodal)

Marqueting politic: estratégies i comunicacio politica

Master internacional en disseny i gesti6 de la producci6 audiovisual
Mediacié intermediterrania: inversio economica i integracid intercultural
Periodismo y comunicacion digital (en linia)

Psicocreativitat

Teoria i practica del documental creatiu

Traducci6 audiovisual

Traducci6 audiovisual (en linia)

Traducci6 i comunicacio en llengua sarda

Tradumatica (traducci6 i noves tecnologies): traduccio i localitzacio

Universitat de Barcelona (UB)

Master oficial
Master Oficial en Gesti6 de Continguts Digitals (interuniversitari)

Masters propis
Antropologia visual

Comunicaci6 audiovisual interactiva
Comunicaci6 empresarial

Cultura historica i comunicacio

Comunicaci6 i educacié ambiental

Direcci6 comercial i marqueting

Estudis i projectes de la cultura visual

Gestio de la comunicaci6 i relacions publiques en les organitzacions
Marqueting estrategic de les entitats esportives
Marqueting farmaceutic

Periodisme BCNY

Publicitat i comunicacio empresarial

Publicitat i empresa

Relacions publiques i protocol

Turisme i tecnologia (e-tourism). Estratégies de marqueting i comercialitzacié



Universitat de Girona (UdG)

Masters propis
Periodisme Cultural

Comunicaci6 i Critica d'Art

Universitat Pompeu Fabra (UPF)

Masters oficials

Master Oficial en Innovaci6 i Qualitat Televisives (de TV3) (interuniversitari)

Master Oficial en Gesti6 de Continguts Digitals (interuniversitari)

Masters propis

Animacio

Arts digitals

Comunicacio Cientifica, Meédica i Mediambiental
Comunicacié Empresarial (Especialitat en Tecnologies Digitals)
Creaci0 de videojocs

Direccié d'Empreses de Comunicaci6 i Grups Multimédia
Direccié de Comunicacid

Disseny Periodistic

Documental de Creacid

Documentaci¢ Digital

Disseny d'Interficies Multimedia

Edicio

Producci6 Grafica i Packaging

Universitat Oberta de Catalunya (UOC)

Master oficial
Master Oficial de Societat de la Informacié i el Coneixement

Masters propis

Direcci6 de marqueting i comunicacio

Direcci0 i Gesti6 de la Informaci6 i el Coneixement en les organitzacions
Direccid i gestio de sistemes i tecnologies de la informacio

Edicio

Edicio Digital (en linia i presencial)

Universitat Ramon Llull (URL)

Masters oficials

Master Oficial en Ficcié en Cinema i Televisio. Produccié i Realitzacié
Master Oficial en Periodisme Avancat. Reporterisme

Master Oficial en Estratégia i Creativitat Publicitaries

Masters propis
Comunicacion y Produccion Audiovisual Digital

Direcci6 d'Art en Publicitat

La recerca i els estudis
sobre comunicacio a Catalunya.
Estat de la qlestié (2005 i 2006)
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Direccion Multimedia

Disefio y Produccion de Contenidos Multimedia
Guién y Animacion 3D

Marketing i Gestio Comercial

Multimédia i Produccions Audiovisuals
Produccions Audiovisuals Digitals

Produccion Sonora y Audio Digital

Sports Management

Television Digital

Universitat de Vic (UVic)

Master oficial
Master Oficial en Comunicaci6 i Gastronomia



Annex 3. Recull de tesis doctorals en comunicacio
llegides a Catalunya (2004-2006)"

Aquest recull inclou les tesis doctorals sobre comunicacio6 defensades als
departaments de les facultats de comunicacié de les universitats de Catalunya
durant els anys naturals 2004, 2005 i 2006. També s'han inclos tesis presenta-
des a d'altres departaments, sobretot de les arees de les ciéncies socials i les
humanitats, sempre que tinguin com a objecte d'estudi, d'una manera directa o
indirecta, algun ambit de la comunicacio.

Adhepeau, Julien Laurent Michel (2005): Los estereotipos femeninos en la
publicidad de Costa de Marfil. Bellaterra: Departament de Comunicacid
Audiovisual i de Publicitat, UAB.

Almiron Roig, Nuria (2006): Poder financiero y poder mediatico: bancay gru-
pos de comunicacion. Los casos del SCH y PRISA (1976-2004). Bellaterra:
Departament de Periodisme i de Ciencies de la Comunicacio, UAB.

Andonova, Beneta Stefanova (2004): Communication technologies: commer-
cial adoption and institutional environment. Barcelona: Departament
d'Economia i Empresa, UPF.

Aranda Juarez, Daniel (2006): Estudis de recepcio i consum cultural: comuni-
tats interpretatives i fans. El cas de Gran Hermano. Barcelona: Departa-
ment de Comunicacio6, URL.

Aragones, Salvador (2006): L'Osservatore Romano. Estudio de su evolucion
histérica y analisis de sus contenidos (1973-2003). Barcelona: Departa-
ment de Periodisme i Comunicaci6 Audiovisual, UIC.

Arqué Bertran, Maria Teresa (2004): La imatge visual en la didactica de les
ciencies socials. Tractament didactic de la imatge en els cicles mitja i supe-
rior de I'educacio primaria. Barcelona: Departament de Didactica de les
Ciencies Socials, UB.

Bard Llambias, Monica (2005): Les edicions infantils i juvenils de I'Editorial
Joventut. 1923-1969. Barcelona: Departament de Biblioteconomia i Docu-
mentacio, Facultat de Biblioteconomia i Documentacio, UB.

Bergés Saura, Laura (2004): Analisi economica i financera de TVE, Antena 3
TV, Telecinco i Canal Plus i del seu entorn (1999-2000): la mercantilitza-
ci6 de la televisid espanyola. Bellaterra: Departament de Periodisme i de
Ciencies de la Comunicacio, UAB.

Blasco Peris, Albert (2005): Barcelona Atraccion (1910-1936). Una revista de
la sociedad de atraccion de forasteros. Barcelona: Institut Universitari
d'Historia Jaume Vicens Vives (IUHIJVV), UPF.

Burguet Ardiaca, Francesc (2004): El procés de producci6 de la informacio:
identificacid, descripcio i sistematitzacio dels mecanismes d'expressio de la
interpretaci6 i valoracio implicites en els titulars de la informaci6 d'actua-
litat. Bellaterra: Departament de Periodisme i de Ciencies de la Comunica-
cié, UAB.

Camara de la Fuente, Lidia Inés (2005): Comunicacidn técnica multilingle:
gestion del conocimiento y de recursos lingiiisticos para proyectos de tra-
duccién. Barcelona: Institut Universitari de Linguistica Aplicada (IULA),
UPF.

Canalda i Ribas, Bel (2005): La moda publicitaria. Un estudio de los mecanis-
mos del sistema de la moda en los contenidos creativos publicitarios de las
campafias gréaficas (1992-2002). Bellaterra: Departament de Comunicacio
Audiovisual i de Publicitat, UAB.
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(20) Relaci6 d'abreviatures (per ordre al-
fabetic): UAB: Universitat Autonoma de
Barcelona; UB: Universitat de Barcelona;
UIC: Universitat Internacional de
Catalunya; UPF: Universitat Pompeu Fa-
bra, i URL: Universitat Ramon Llull.
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Canosa Farran, Francesc (2005): EI somni d'una societat i d'un periodisme. La
televisié de paper (1931-1936). Barcelona: Departament de Comunicacio,
URL.

Casals Martorell, Daniel (2006): Radio en catala. Contribucié de Catalunya
Radio a la creaci6 d'un llenguatge radiofonic catala per als informatius.
Bellaterra: Departament de Filologia Catalana, UAB.

Casero Ripollés, Andreu (2004): La construccién mediatica de la realidad
politica. Informacién periodistica y "caso excepcional”. Barcelona: Depar-
tament de Periodisme i de Comunicacié Audiovisual, UPF.

Castellanos Diaz, Angel (2006): El auge de la postproduccion audiovisual
digital en Espafia: el caso de Filmax (2000-2005). Barcelona: Departament
de Comunicacid, URL.

Castellé Cogollos, Enric (2005): Series de ficcio i construccio nacional: la produc-
ci6 de ficcio propia de Televisio de Catalunya 1994-2003.
Bellaterra: Departament de Periodisme i de Ciéncies de la Comunicacié, UAB.

Ceballos Saavedra, Maritza (2005): Las pasiones: Puesta en escena cinematografi-
ca. Bellaterra: Departament de Comunicacio Audiovisual i de Publicitat, UAB.

Cobo Romani, Cristébal (2005): Organizacion de la informacion y su impacto
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Annex 4. Projectes de recerca (I+D) de ciéncies socials i humanitats relacionats

amb la comunicacio concedits a universitats catalanes (2005 i 2006)

Projectes financats pel Ministeri de Ciéncia i Educacio (MEC) a les convocatories 2005 i 2006
de la Secretaria d'Estat d'Universitats i Investigacio

TiTOL

Convocatoria 2005

UNIVERSITAT/CENTRE-DEPARTAMENT/
INVESTIGADOR PRINCIPAL

"La radio como medio de integracién social: desarrollo de un
instrumento de medicién de audiencias excluidas para la
realizacion de campafias publicitarias institucionales de
interés social”

"El tratamiento de los temas penales en los medios

de comunicacion”

"Infancia, violencia y television. Los espacios informativos
y los imaginarios de la violencia en los nifios y adolescentes"

Convocatoria 2006

Universitat Autdbnoma de Barcelona (UAB)
Dept. de Comunicacié Audiovisual i de Publicitat

Balsebre, Armand

Universitat Autdbnoma de Barcelona (UAB)
Facultat de Dret

Garcia, Mercedes

Universitat Ramon Llull (URL)

Dept. de Comunicacié Social

Busquet, Jordi

"Impacto psicosocial y cultural de las innovaciones
tecnocientificas. El papel de los espacios publicos de acceso
a las TIC en los procesos constitutivos de la identidad social
y de las redes sociales"
"Television interactiva en el entorno cross media: tipologia
de la oferta, los contenidos, los formatos y los servicios emergentes"

"Estudio de la programacion de la TV digital: innovacion
en contenidos, formatos y técnicas de programacién en la TDT"

"Instrumentos de andlisis y medicién de la ficcion

televisiva internacional”

"La llengua de la publicitat a televisié"

"El papel de la mujer en la literatura popular francesa y la

cultura mediatica, repercusién en Espafa”

"Arte, Estética & (New) Media"

"Etica y excelencia informativa. La deontologia periodistica

frente a las expectativas de la ciudadania en Catalufia”

"Observatorio del cine europeo contemporaneo”

Universitat Autdbnoma de Barcelona (UAB)
Dept. de Psicologia Clinica i de la Salut

Iiguez, Lupicinio

Universitat Autdbnoma de Barcelona (UAB)
Dept. de Comunicacié Audiovisual i de Publicitat
Franquet, Rosa

Universitat Autdbnoma de Barcelona (UAB)
Dept. de Comunicacié Audiovisual i de Publicitat
Prado, Emili

Universitat Autdbnoma de Barcelona (UAB)
Facultat de Ciencies de la Comunicacié
Vilches, Lorenzo

Universitat de Barcelona (UB)

Dept. de Filologia Catalana

Pons Griera, Lidia

Universitat de Lleida (UdL)

Dept. de Filologia Classica

Santa, M2 Angeles

Universitat Oberta de Catalunya (UOC)

Institut Interdisciplinari d'Internet (IN3)

San Cornelio, Gemma

Universitat Pompeu Fabra (UPF)

Dept. de Periodisme i Comunicacié Audiovisual
Alsius, Salvador

Universitat Pompeu Fabra (UPF)

Dept. de Periodisme i Comunicaci6é Audiovisual

Font, Doménec

Font: Elaboracié propia amb dades de la Secretaria de Estado de Universidades e Investigacion [En linia] (2004 i 2005):
<http://www.mec.es/ciencial/jsp/plantilla.jsp?area=proyectos|D&id=21> [Consulta: gener de 2007].




CAPITOL 23

La recerca i els estudis

sobre comunicacio a Catalunya.
Estat de la qlestié (2005 i 2006)

Annex 5. Publicacions periodiques especialitzades en comunicacio a Catalunya

(2005 i 2006)
Revista Edicio Periodicitat
L'Agenda de la imatge Barcelona: Uni6 de professionals de la Imatge i Trimestral
Fotografia de Catalunya (UPIFC), [1995-]
Analisi: quaderns de comunicacio i cultura Barcelona: Universitat Autonoma de Barcelona Semestral
(UAB), [1980-]
Antena Local: la revista de comunicacié local Martorell: Federacié d'Organismes i Entitats de
Radio Local de Catalunya, [1996-] Bimestral
Anthropos: huellas del conocimiento Rubi: Narifio, S.L., [1981-] Trimestral
A prop! Comunicacio Barcelona: Taula de Comunicacio, [2002-] Trimestral
Bibliodoc: anuari de biblioteconomia, Barcelona: Col-legi Oficial de Bibliotecaris- Anual
documentaci6 i informacio Documentalistes de Catalunya, DL, [1999-]
BiD: textos universitaris de biblioteconomia Barcelona: Universitat de Barcelona, Semestral
i documentacio (UB), [1998-]
Capcalera: revista del Col-legi de Barcelona: Col-legi de Periodistes de Bimestral
Periodistes de Catalunya Catalunya, [1989-]
Cinematograf: annals de la federacio Barcelona : L'Aveng, [1984-] Irregular
catalana de cineclubs
Comunicaci6 21 Barcelona: Barcelona Planning, [2000-] Trimestral
El profesional de la informacion Barcelona: Swets & Zeitlinger Ibérica, S.L., [1998-] Mensual
Formats: revista de comunicacié audiovisual Barcelona: Universitat Pompeu Fabra (UPF), [1997-] Bianual
Hipertext.net Barcelona: Universitat Pompeu Fabra (UPF), [2003-] Anual

item

La revista de les revistes. Anuari de
I'espai catala de comunicacio
Llengua, Societat i Comunicacio
Quaderns del CAC

Quark: Ciencia, Medicina,
Comunicacion y Cultura
Treballs de comunicacio

Tripodos: llenguatge, pensament,
comunicacio

UOC Papers

Voces y culturas: revista de comunicacion

Barcelona: Col-legi Oficial de Bibliotecaris-
Documentalistes de Catalunya, [1987-]
Barcelona: Associacié de Publicacions
Periodiques en Catala (APPEC), [2001-]
Barcelona: Universitat de Barcelona (UB), [2004-]
Barcelona: Consell de I'Audiovisual

de Catalunya (CAC), [1998-]

Barcelona: Universitat Pompeu Fabra (UPF),
[1995-]

Barcelona: Societat Catalana de Comunicacio
(SCC), [1991-]

Barcelona: Universitat Ramon Llull (URL), [1996-]

Barcelona: Universitat Oberta de Catalunya
(UOC), [2005-]
Barcelona: Voces y culturas, [1990-]

Quadrimestral

Anual

Anual
Quadrimestral

Trimestral

Semestral

Semestral

Anual

Semestral

Font: Elaboracié propia amb dades del Cataleg Col-lectiu de les Universitats Catalanes (CCUC) [En linial: <http://www.cbuc.es/>; Directori de
I'Associacié de Publicacions Periodiques en Catala (APPEC) [En linia]: <http://www.appec.cat>; Directori del Col-legi de Periodistes de Cata-
lunya (CPQ) [En linia]: <www.periodistes.org>; Directori de I'Institut d'Estudis Catalans (IEC) [En linia]: <http://www.iec.cat>; Directori de
recursos tematics de la Universitat Autonoma de Barcelona [En linia]: <http://www.bib.uab.es/comunica/revele.htm>; Llistes de revistes d'hu-
manitats i ciencies socials (llistes CARHUS) de la Direccié General de Recerca de la Generalitat de Catalunya [En linial:
<http://www10.gencat.net/dursi/ca/re/aval_rec_sist_pc05_llistes.htm>, i Directori de revistes de comunicacié del Portal de la Comunicacié [En
linia]: <http://www.portalcomunicacion.com/cat/bib_rev.asp> i Biblioteca de Comunicacié i Hemeroteca General de la Universitat Autonoma
de Barcelona. [Consultes: febrer de 2007]. Indexacid i actualitzacions periodiques al Portal de la Comunicacié [En linial:

<http://www.portalcomunicacio.cat>.
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Annex é. Llibres especialitzats en comunicacio. Seleccio
del Portal de la Comunicacio InCom-UAB (2005 i 2006)

Aquest apartat recull els llibres d'autores i autors catalans seleccionats pel
Portal de la Comunicaci6é InCom-UAB (www.portalcomunicacio.cat) per a la
seva seccio "Bibliografia>Llibres de Comunicacid". Es tracta d'una relacio en
que es prioritzen les publicacions de caracter teoric i academic sobre les publi-
cacions de caracter més divulgatiu sobre els mitjans de comunicacid i els seus
protagonistes.

Alberich Pacual, Jordi i Antoni Roig Telo (coord.) (2005): Comunicacion
audiovisual digital. Nuevos medios, nuevos usos, nuevas formas. Barcelo-
na: Editorial UOC.

Balsebre, Armand [et al.] (2006): Los mitos de la publicidad radiofénica.
Madrid: Ediciones Céatedra.

Busquet, Jordi (2005): Els escenaris de la cultura. Formes simbaliques i
publics a I'era digital. Barcelona: Papers d'Estudi-Tripodos.

Busquet, Jordi (2006): La recerca en comunicacio. Barcelona: Editorial UOC.

Capriotti i Peri, Paul (2005): Planificacion estratégica de la imagen corporati-
va. Barcelona: Ariel.

Carnicero i Duque, Paulino (2005): La comunicacién y la gestion de la
informacion en las instituciones educativas. Barcelona: Wolters Klu-
Wer.

Casablancas, David (2005): Alterperiodisme: els mitjans de comunicacié i la
nova solidaritat. Barcelona: Fundacio6 Intermén.

Casassas, Jordi (2005): Premsa cultural i intervenci6 politica dels intel-lec-
tuals a la Catalunya contemporania (1814-1975). Barcelona: Publicacions
UB.

Catala, Josep Maria (2006): La imagen compleja. Fenomenologia de las ima-
genes en la era de la cultura visual. Barcelona: Servei de Publicacions de
la Universitat Autonoma de Barcelona.

Col-legi de Periodistes de Catalunya (2006): Llibre blanc de la professio perio-
distica a Catalunya. Barcelona: Generalitat de Catalunya.

Coppulo, Silvia (2006): Com neix COMRadio. Barcelona: Angle Editorial.

Coppulo, Silvia i Merce Dedeu (2006): La familia empresaria Castells. Barce-
lona: La esfera de los libros.

Corominas, Maria; Miquel de Moragas i Josep Angel Guimera (ed.) (2005):
Informe de la comunicaci6 a Catalunya 2003-2004. Bellaterra; Castellé de
la Plana; Barcelona; Valéncia: Universitat Autonoma de Barcelona, Servei
de Publicacions: Publicacions de la Universitat Jaume I: Universitat Pom-
peu Fabra: Universitat de Valencia, Servei de Publicacions.

Fernandez Alonso, Isabel; Miquel de Moragas; José Joaquin Blasco i Ndria
Almirén (ed.) (2006): Press Subsidies in Europe. Barcelona: Generalitat de
Catalunya. Edicié en catala: ~ Fernandez Alonso, lIsabel; Miquel de
Moragas; José Joaquin Blasco i Ndria Almirén (ed.) (2006): Ajuts a la
premsa a Europa. Barcelona: Generalitat de Catalunya.

Fernandez Cavia, Josep (2005): Pantalles amigues? Nens i adolescents davant
el nou entorn audiovisual. Tarragona: Arola Editors.

Fontcuberta, Mar de; Héctor Borrat (2006): Periddicos. Sistemas complejos,
narradores e interaccion. Buenos Aires: La Crujia Ediciones.



Franquet, Rosa [et al.] (2006): Assalt a la Xarxa. La batalla decisiva dels mit-
jans de comunicacio on-line en catala. Barcelona: Col-legi de Periodistes
de Catalunya.

Freixas, Ramon i Joan Bassa (2005): Cine, erotismo y espectaculo. El discreto
encanto del sexo en la pantalla. Barcelona: Ediciones Paidos.

Gifreu, Josep (2006): La pell de la diferéncia: comunicacio, llengua i cultura
des de I'espai catala. Barcelona: Portic.

Mas de Xaxas, Xavier (2005): Mentiras. Viaje de un periodista a la desinfor-
macion. Barcelona: Destino.

Mico, Josep Lluis (2006): Teleperiodisme digital. Barcelona: Tripodos.

Morales, Denis de (coord.) (2005): Por otra comunicacion: los media, globali-
zacion cultural y poder. Barcelona: Icaria.

Muro, Ignacio (2006): Globalizacidn de la informacion y agencias de noticias.
Barcelona: Paidos.

Nogué, Anna i Carlos Barrera (2006): La Vanguardia, del franquismo a la
democracia. Madrid: Fragua.

Peralta, Miquel (2005): Teleinformatius: la transmissio televisiva de I'actuali-
tat. Barcelona: Universitat Ramon Llull.

Rodrigo Alsina, Miquel (2005): La construccion de la noticia. Barcelona: Edi-
ciones Paidds Ibérica.

Rodriguez Canfranc, Pablo; José Ramén Granger Alemany i Carlos Guallarte
Nuez (2005): El sector de contenidos digitales: agentes y estrategias. Bar-
celona: Centre d'Economia Industrial.

Roig Telo, Antoni (ed.) (2005): Comunicacion audiovisual digital. Barcelona:
Universitat Oberta de Catalunya.

Romaguera, Joaquim i Lloreng Soler (2006): Historia critica y documentada
del cine independiente en Espafia (1955 1975). Barcelona: Laertes.

Sociedad Espafiola de Periodistica (2006): Estudios de Periodistica XI. El
Periodismo, motor de cultura y de paz. Barcelona: Servei de Publicacions
de la Universitat Autonoma de Barcelona.

Terricabras, Josep M. (coord.) (2006): Que ens expliquen? Com interpretar la
informacio. Barcelona: Mina.

Tresserras, Miquel (2006): La ciutat de risc. El prodigi de la televisio i altres
tecnologies. Barcelona: Papers d'estudi (Tripodos), 14. Facultat de Comu-
nicaci6 Blanquerna-Universitat Ramon LIull.

Vilaseca, Jordi i Imma Tubella (coord.) (2005): Sociedad del conocimiento.
Como cambia el mundo ante nuestros ojos. Barcelona: Editorial UOC.

Xifra Triad(, Jordi (2005): Planificacion estratégica de las relaciones publi-
cas. Barcelona: Editorial Paidos.
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