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Amb la informaci6 aportada pels autors dels diversos capitols i les observacions realitzades pels editors
de I’ Informe, aquesta introducci6 es proposa fer una sintesi de la situaci6 del sistema de comunicacio
a Catalunya considerant els diversos mitjans (premsa, radio, televisio, cinema) aixi com els factors
transversals que constitueixen aquest sistema (publicitat, grups de comunicaci6, telecomunicacions,
internet) i alguns temes centrals de 1‘espai comunicatiu catala (llengua, sistema public audiovisual,
comunicaci6 local). Tot aixo succeeix en un moment de canvis estructurals molt importants, entre
els quals hi ha la progressiva implantacié d’internet, que obre nous espais, crea nous mitjans i noves
formes de consum de la informacio, i afecta les esferes més diverses de la nostra vida politica, social i
cultural. Pero aixo també coincideix i es creua amb una crisi economica que ja no es pot entendre com

a conjuntural, sin6 que esta forcant canvis de model en la organitzaci6 de I’economia.
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1. Trets definidors de Ila
comunicacidoaCatalunyadurant
el bienni 2009-2010

Els canvis observats ens aconsellen centrar la nostra analisi en tres
factors principals: les implicacions de la crisi economica sobre el
sector comunicatiu catala, la incidéncia de les politiques publiques en
I’espai catala de comunicaci6 i la transformacié dels usos i consums
de comunicacié en el context de la convergéncia tecnologica i de
I’accelerada generalitzacié de la connexié a internet.

1.1. La premsa. Desacceleracié de la crisi

En l'anterior informe, relatiu al bienni 2007-2008, es constatava un
important descens en la difusié de la premsa (venda d’exemplars), que
havia arribat fins al 9%, agreujat per un descens en la inversié publicitaria
a diaris i revistes de fins al 30%. L’analisi de David Vidal respecte del
nou bienni que aqui analitzem revela que aquest descens, sense aturar-se
totalment, s’ha anat alentint, i s’ha situat en el 2% pel que fa a la difusié i
al’entorn del 2,5% pel que fa a les inversions publicitaries als diaris. Aixo
comporta una expectativa de recuperacio, encara pendent de confirmar
I’any 2011, tot i que hem de reconeixer les dificultats derivades d’unes
perdues enla difusié de la premsa d’informacio6 general diaria a Catalunya
estimades en uns 80.000 exemplars, un 14,4% de la seva difusid, entre
2007 i1 2010. També es contemplen alguns creixements significatius, per
exemple el dels llocs web de premsa, que pugen un 21,5% ’any 2010, i
és de preveure que apareguin nous ninxols de negoci.

Al final de 2010 i principi de 2011 la premsa en catala dona senyals
de dinamisme amb noves iniciatives, entre elles el naixement de nous
titols (diari Ara) i una nova edici6 de premsa generalista diaria en catala
(La Vanguardia), que poden suposar un salt endavant en el consum de
premsa en catala i que segons I’autor d’aquest capitol podria pujar fins a
prop dels 100.000 exemplars.

Aquestes expectatives també es produeixen en el cas de les revistes i de
la premsa comarcal, amb dades positives tant pel que fa a la difusié com
a l’audiencia de moltes d’aquestes publicacions que es mantenen liders
en cadascun dels seus territoris.

També cal destacar la forta competéncia que s’ha anat establint entre
les diverses capcaleres, competéncia que pot considerar-se estimulant,
com el frec a frec entre les dues principals, El Periédico de Catalunyai La
Vanguardia, que a partir del 2011 competiran simultaniament amb les
dues edicions en catala i en castella.

La premsa també es veu afectada pels reptes que comporten els canvis
tecnologics, tant per la competitivitat que representa ’aparicié de nous
actors, com per la necessitat d’adaptar-se als nous formats. David Vidal
Castell destaca els esforcos d’innovacié que representa la nova oferta de
premsa en linia ja dissenyada per a les noves tauletes. Resta per veure
el resultat d’aquestes estrateégies i si, efectivament, constitueixen un
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nou model de negoci capac de captar o de recuperar recursos —amb
subscripcions i nous formats publicitaris— i de fidelitzar I’audiéncia.

David Vidal i Jaume Guillamet coincideixen en advertir del perill que
representa per a la qualitat de la informacié periodistica la reduccio
d’inversions en les redaccions (reducci6 de plantilles, precarietat laboral,
supressio de corresponsalies, noves formes de publireportatge) i el risc
que pot significar anar a buscar nous recursos en I’entreteniment i la
banalitzacio, enlloc d’anar-los a buscar en la informaci6 politica, social,
cultural, que sembla anarse reduint en els mitjans de comunicacié
audiovisual. En qualsevol cas, la premsa continua ocupant un espai molt
rellevant en I’espai public.

1.2. La radio. Estabilitat en el consum, oferta multiple

Per sintetitzar la situacié de la radio a Catalunya, objecte del capitol que
firma Carles Llorens, proposem considerar quatre aspectes principals.
D’una banda, la consolidacié d’aquest mitja pel que fa al seu Gs i consum,
ja que es manté com a tercer gran mitja de comunicacio, inicament
superat per la televisié i per les revistes. D’altra banda, la situacié de
I’oferta radiofonica, marcada per la saturacio, la qual cosa deriva en una
gran competitivitat entre els actors del sector, preocupats tots ells pel
descens de la publicitat. En un tercer lloc cal reconeixer, un bienni més,
I'important paper de la radio en la normalitzaci6 lingtiistica dels mitjans.
Finalment s’haura de valorar la incidéncia de les noves tecnologies de la
comunicaci6 en aquest mitja i especialment 'impacte de la digitalitzacio.

La crisi economica, que afecta a tot el sistema de comunicacié, ha anat
posant en evidéncia la saturacié de I’oferta radiofonica creada en anys
anteriors quan es considerava viable una gran oferta de canals, com
també ha succeit, com veurem, en el cas de la televisio.

La resultant és un nombrés i hipercompetitiu sector privat, un
important sector public que opera a quatre nivells (RNE, Catalunya
Radio, COM Radio i radios municipals) i l'existéencia de radios
comunitaries que reclamen, sense ser finalment regulades, el seu
propi espai. En total, hi havia 886 frequiencies operatives ’any 2009, de
les quals 583 eren publiques (65,8%), 195, privades (22%), i 108, del
tercer sector (12,2%).

En aquest context, el sector privat, a part de lluitar contra les radios
il-legals i d’oposarse a qualsevol mena de legalitzaci6 de les radios
comunitaries, reclama I’exclusiva dels ingressos publicitaris i qiiestiona
la legitimitat dels operadors publics per beneficiarse d’aquests recursos.
Per la seva part, els operadors publics, sense resoldre la seva propia
estructura a quatre nivells, defensen la legitimitat del seu accés al mercat
publicitari —limitat ara per una instruccié del Consell de I’Audiovisual de
Catalunya (CAC)—, mantenen nivells de qualitat en la seva programacio
i procuren desenvolupar noves tecnologies i nous continguts.

Pel que fa a I’Gs i consum de la radio a Catalunya pot dir-se que aquest
mitja esta molt lluny d’estar en crisi quan prop del 55 % de la poblacié
catalana, segons dades del Barometre de la Comunicacié6 i la Cultura,
I’escolta cada dia.
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Un aspecte destacable de la vitalitat de la radio generalista en catala a
Catalunya és la competencia pel lideratge que s’ha establert entre una
oferta publica (Catalunya Radio) i una oferta privada (RAC1), amb exits
successius d’una i de l'altra. També es poden destacar els exits de la
radio comarcal o de les radioférmules, que han contribuit al creixement
dels indexs de consum de la radio en catala. De 2008 a 2010 la distancia
entre el castella i el catala s’ha reduit de 16,8 punts a 6,9. Carles Llorens
apunta que, en cas de seguir aquest ritme, en dos o tres anys més es
podria completar el sorpasso del catala al castella a la radio.

Les noves tecnologies digitals, tot i que en menor mesura que en el cas
de la televisio, com veurem, també tenen la seva incidéncia a la radio. La
implantacié de la radio digital continua esperant el rellancament, com
explica Josep M. Marti Marti. Entretant, la principal novetat és la creixent
implantacié de noves plataformes de recepci6, molt especialment les
basades en la telefonia intel-ligent, que combinen el servei telefonic, la
camera de fotosivideo, laradioil’accés ainternet, i que fan albirar el futur
sistema de plataformes multimedia. També cal destacar, més enlla de les
noves plataformes, la consolidacié de nous sistemes tecnologics de consum
com els podcasts, I’escolta en directe per ordinador o el desenvolupament
d’aplicacions d’emissores de radio per a telefons mobils.

1.3. La televisi6o. Multiplicaci6é de canals i fortaleses de la CCMA

Dels maltiples aspectes que configuren el panorama actual de la televisio
a Catalunya, els autors d’aquest capitol, Josep Angel Guimera i Orts i
Isabel Fernandez Alonso, consideren que el que marca el bienni 2009-
2010 és I'apagada analogica i la corresponent implantacié de la televisio
digital terrestre (TDT), esdeveniment que ha comportat una important
reordenaci6 de I’oferta audiovisual a Catalunya.

L’efecte produit per lamultiplicacié de canals sobre I’espai televisiu catala
que ha comportat la implantaci6é de la TDT (de 56 canals disponibles
I’any 2008 es va passar a 109 el 2010) és, segons els autors, desigual, i
aixo perque la important ampliacié de canals de la Corporacié Catalana
de Mitjans Audiovisuals (CCMA) i la consolidacié d’alguns projectes de
proximitat (no pas tots els inicialment previstos) s’ha vist contrarestada
per una important ampliacié dels canals d’ambit estatal.

Aquesta multiplicaci6 de canals, contrariament al que es podria esperar,
lluny d’afavorir la pluralitat, ha facilitat la concentraci6é. Com a exemple
d’aquest procés, els autors citen el cas de la implantacié6 de Mediaset,
I’empresa de Berlusconi, al Principat. Aquest gran grup de comunicacio,
després d’haver comprat Sogecuatro, s’ha acabat convertint en el
principal actor de la TDT espanyola, amb fins a 9 programes en
funcionament el gener de 2011.

La multiplicacié de canals tampoc no ha significat una diversificacio
dels continguts disponibles. Ans al contrari, s’han reiterat els geéneres
ja coneguts a les anteriors graelles, i en alguns casos s’ha perjudicat el
caracter informatiu i cultural de la televisi6. La desaparicié de CNN+ i
la seva substituci6 inicial I'l de gener de 2011 pel canal Gran Hermano
24 Horas i, a partir del marc de 2011, per Divinity, pot ser considerat un
exemple paradigmatic d’aquesta realitat.
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En aquest context destaca de manera molt poderosa el paper que
correspon a la CCMA, peca clau de 'espai catala de comunicacio,
ara d’una forma més indiscutible del que ja afirmavem en informes
anteriors. La implantaci6 de la TDT ha permeés a la Corporacié ampliar
i reorganitzar la seva oferta en diversos canals: TV3, 33, 3/24, Super3 /
3XL, TV3 HD i Esport3.

Aquesta oferta ha estat ben rebuda per I'audiéncia. L’any 2010, tot i
la forta competitivitat, TV3 va confirmar el seu lideratge d’audiéncia
respecte de les grans cadenes estatals, com Telecinco i Antena 3.

A diferencia del que hem assenyalat en el cas de la radio, en el qual
s’observava una certa competitivitat entre el sector public i el sector
privat, en el cas de la televisi6 I’oferta televisiva publica d’ambit catala és
molt més amplia, quantitativament i qualitativament, amb aportacions
culturals i linguistiques, que la de la corresponent oferta privada
autonomica gestionada pel Grupo Godé: 8tv, 105tv, Barca TV i Estil 9.

L’espai televisiu catala es completa amb una oferta important de
televisions locals a la qual farem referéncia més endavant. Tot i la crisi,
encara que per sota de les expectatives inicials, Catalunya, en comparacié
amb el conjunt d’Espanya, és on es pot veure més televisio generalista,
tant publica com privada, produida en el propi territori, i també on es
pot veure més televisi6 local de proximitat.

Aquestmodel, potestar en perill com a consequiencia dela crisieconomica
que afecta en general al sistema de comunicaci6 i particularment al
sistema audiovisual. Els autors destaquen el fet que els ingressos per
publicitat de les televisions en obert van caure un 32’5% entre 2007 i
2009, i que, entre 2008 i 2009, Ia televisié publica catalana va facturar un
30’2% menys de publicitat.

En aquest context, la CCMA es veu obligada a preparar un pla d’austeritat
i de reduccié de despeses, i a fer grans esforcos per mantenir la seva
nova oferta de multiples canals. Cal advertir, pero, que una hipotetica
supressio de la publicitat a la televisi6 publica catalana, reclamada per
sectors empresarials de la televisié privada, amb el suport de la dreta
politica, faria inviable el procés d’adaptacié de la Corporacié als nous
reptes de la televisié a la era post TDT i tindria greus consequéncies
sobre I’equilibri del sistema comunicatiu catala i, de retruc, sobre la
normalitzaci6 linguistica i les necessitats propies del mercat publicitari
catala, que també s’ha de considerar estretament lligat a les audiéncies
de la televisié propia.

Tot aixo succeeix mentre que d’'una manera lenta pero progressiva es
deixen entreveure altres influéncies de la digitalitzacié sobre el sistema
televisiu, com també recullen Joan Majé i Cruzate i Miquel Garcia
Horcajo en els seus capitols de la segona part de I’ Informe. D’una banda
apareixen nous projectes de televisié per internet, pero també es va
incrementant 1'as de la televisio mobil i el webcasting va creixent a la
mateixa velocitat que es va estenent I'is de les tauletes. Televisi6 de
Catalunya, també ocupa el lideratge en aquest ambit.

Finalment cal destacar que la televisio, totilaincideéncia dels nous mitjans,
continua essent el gran mitja de comunicacio, la forma comunicativa
predominat a les nostres vides quotidianes, amb un consum de mitjana
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I’any 2010 de 242 minuts per persona i dia, 4 minuts més que I'any
2009, la qual cosa significa que, cada any, els catalans i catalanes passem
I’equivalent a uns 60 dies seguits, nit i dia, veient televisio.

1.4. La publicitat. Increment de la inversi6 a internet

En el context de crisi economica i de canvis estructurals del sistema de
comunicacid, I'analisi de la publicitat esdevé una guia imprescindible
per poder fer un diagnostic de la situacié actual i una prospectiva de
futur dels mitjans.

Les autores d’aquest capitol, Laura Bergés i Marta Sabater, referint-se al
bienni 2009-2010, documenten ampliament un fet central: 'important
descens de les inversions publicitaries en els mitjans de comunicaci6 en
el periode 2007-2010, que es pot xifrar a I’entorn del 20%, encara que
afecta uns mitjans més que d’altres. Amb dades d’Infoadex, les autores
destaquen que de I’any 2007 al 2009 I’esfor¢ publicitari es va veure reduit
del 1,53% a1’1,21% sobre el PIB.

També apunten, pero, que, al final de 2010 s’observa unalleurecuperacio,
o com a minim una tendeéncia a I’estabilitat d’aquests inversions, amb
un timid creixement per a aquell any de I'1,4%, que comenca a incidir
en les expectatives de futur dels grans mitjans: la premsa, la radio i la
televisi6. Les autores destaquen com a exemple el cas de les revistes —un
sector molt afectat per la crisi— amb un descens del 14,2% 1’any 2010
quan havia arribat al 37,7% el 2009.

Pero les perdues d’inversio publicitaria no sén igual en tots els mitjans.
Els més perjudicats son, precisament, els mitjans convencionals (premsa,
radio, televisié i cinema) que pateixen una caiguda d’un 27% en el
periode 2007-2010. I els menys perjudicats sén els no convencionals, que
cauen un 13%. I encara dins de cada categoria, n’hi ha uns que s’han vist
més afectats que altres. El cinema i els diaris, amb unes pérdues properes
al 60% i1 40% respectivament, son els primers perjudicats, mentre que la
televisio, principal plataforma publicitaria, amb una evolucié de la TDT
local molt lluny de les previsions i la reduccié del sector public (TVE),
perdia entorn del 30%.

Totique hem de tenir en compte que es partia de quotes d’us limitades,
destaca molt especialment el gran increment (fins al 64% entre 2007 i
2010) que es produeix en el cas d’internet, que, com apunten les autores,
ja s’ha convertit en el tercer mitja convencional per volum d’inversions
publicitaries. Els cercadors, principals receptors de publicitat a internet,
pugnen per aquest pastis amb els mitjans de comunicacié, mentre que el
conjunt d’internet supera, per primera vegada I’any 2009, Ia radio com
a mitja publicitari.

Per contra, la publicitat basada en el paper, ja sigui en suports
convencionals com els diaris, dominicals i revistes, o en suports
considerats entre els no convencionals, com publicacions d’empresa,
guies, catalegs, anuaris o directoris, va perdent pes progressivament.

Les autores constaten també un fet de gran rellevancia per al futur del
sistema de comunicaci6, també indicat per Josep Rom a la segona part
de I’Informe. 'ampliaci6 i diversificacié dels suports publicitaris, amb la
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progressiva substitucio del paper i dels mitjans audiovisuals convencionals
per nous suports digitals (consultes de webs, correu electronic, xarxes
socials) a través de noves plataformes de recepcio (telefoniamobil, tauletes,
MP3, botigues virtuals, etc.) al carrer o al ciberespai, i la construccié de
noves formes de discurs, nous relats, de la publicitat.

Aquests transformacions també poden comportar transformacions en la
industria de la comunicaci6. S’estableix una forta competéncia entre els
cercadors i els mitjans de comunicacié, que es veuen obligats a adaptar-
se a aquesta nova realitat, com ja podem veure en algunes capcaleres de
diaris i cadenes de televisié que sense canviar de model de negoci miren
de fidelitzar o obtenir més audi¢ncia integrant nous suports digitals a la
seva oferta basica.

Les transformacions també poden incidir en la reestructuracié de
la propia industria publicitaria, a favor de les agéncies independents,
que poden aconseguir rebaixar el domini de les grans agéncies
multinacionals.

En I’ambit catala, en tot cas, cal matisar aquesta tendéncia atesa la
importancia que tenen a Catalunya els anunciants de sectors com
I’alimentaci6 o la neteja, amb gran pes encara a la televisio i als suports
escrits locals.

1.5. Cinema. Estrategies per recuperar la industria i I’as de la llengua

Els autors del capitol sobre el cinema, Josetxo Cerdan i Laia Quilez,
assenyalen que el sector, sense grans canvis en les tendéncies ja observades
en el bienni anterior, s’ha caracteritzat per quatre factors principals: la
continuitat de la perdua d’espectadors a les sales de cinema, només en
part derivats cap a altres formes de consum cinematografic domestic; la
limitada presencia del catala en el consum cinematografic, que intenta
ser corregida per noves disposicions legals (Llei del cinema); un nou
impuls a les politiques de potenciacié de la industria cinematografica
que cristal-litzen en alguns exits com la difusi6 de la pel-licula Pa negre, i,
finalment, els esforcos d’innovaci6 per part del sector d’exhibidors amb
I’oferta 3D i la digitalitzaci6 de les sales.

La pérdua d’espectadors s’ha agreujat. L’any 2010 es van comptar
19.382.607 espectadors a les sales de Catalunya, prop de 3 milions menys
que I’any 2009.

També s’hareduitla quota de mercat del cinema produit tant a Catalunya
com a la resta d’Espanya, molt per sota de les grans produccions nord-
americanes, liders en recaptacié i audiéncia. A titol d’exemple, cal
remarcar que el 2010 la primera pel-licula feta a Espanya que apareix en
el ranquing de recaptacio a ’estat ho fa en divuitena posicio.

La presencia del catala a les versions originals, subtitulades o doblades
de les pel-licules exhibides a Catalunya ha tornat a ser infima, en
percentatges que es mouen entre el 2,5% i el 3% del total de projeccions
fetes a Catalunya.

La Llei del cinema de Catalunya, aprovada I’estiu de 2010, es proposava
corregir aquesta situacio, fixant-se un termini de cinc anys per assolir
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I’equiparacié del catala amb el castella pel que fa al doblatge, la
subtitulacié i I'idioma original de les pel-licules que s’exhibeixin a les
sales cinematografiques catalanes. L’éxit d’aquesta operacié queda
pendent de la viabilitat de I’aplicaci6é de la llei i del seu reglament,
encara no aprovat en el moment de redactar aquest informe.

Les politiques de proteccié impulsades no han estat suficients per reactivar
el cinema autocton, que sobreviu en bona part gracies a les cadenes
de televisi6. Si que s’han notat les mesures tendents a optimitzar les
subvencions a produccions de major envergadura. L’exit de llargmetratges
com Pa negre sembla corroborar I’encert d’aquesta estrategia.

Per afrontarles dificultats ila crisi, els responsables de les sales d’exhibicio
s’han comencat a plantejar algunes innovacions, amb la introduccié de
dues novetats: la projeccioé de pel-licules en 3D i la digitalitzaci6 de les
sales, la qual cosa també podria acabar facilitant I’exhibici6 de pel-licules
en diferents versions lingtlistiques i ajudar aixi a assolir 'objectiu de
donar més presencia al catala a les sales.

1.6. Els grups de comunicacié. Fer front a 'endeutament en epoca de
crisi

L’analisi de la situacié dels grups de comunicaci6 constitueix una part
fonamental de I'Informe de la comunicacio a Catalunya, ja que explica
les interrelacions entre el sistema economic i el sistema mediatic i les
logiques que determinaran els processos de producci6 i distribucié de
la comunicaci6, la qual cosa repercuteix finalment en la qualitat i la
pluralitat de la informaci6 que reben els ciutadans.

El capitol que signa Nuria Almiron comenca per identificar dos pilars
que es veuen especialment afectats per la crisi global i que incidiran
directament en la situacio dels grups de comunicacio: la publicitati el
credit, és a dir, les perdues d’ingressos per publicitat i ’endeutament.
Segons I’autora, la crisi passa factura a les empreses que en la fase
anterior havien adoptat estrategies d’expansié corporativa basades
en un fort endeutament, un endeutament que és previ a la crisi
economica pero que mostra la seva maxima fragilitat en aquesta
circumstancia.

El capitol sobre grups de comunicacié ofereix una amplia i detallada
descripci6é dels balangos economics i les interseccions o fusions dels
principals actors empresarials propietaris dels mitjansamb mésincidéncia
a Catalunya, 17 d’ells amb ingressos superiors als 100 milions d’euros
anuals, dels quals ocupa la darrera posici6 la Corporacié Catalana de
Mitjans Audiovisuals.

El capitol també descriu I’alteracié de forces entre els grans grups del
sector durant el bienni. Destaca I’afebliment de la posicié de Prisa i el
reforcament del grup de Berlusconi, i a Catalunya, el lideratge del grup
Zeta, que es manté com a primer grup privat en ingressos, mentre que
el Grupo Godo6 cedeix posicions i es veu superat per Editorial Prensa
Ibérica.

En aquest context, un dels temes més rellevants és la perdua de les
expectatives de negoci que havia obertla TDT, especialmentl’autonomica
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i local, el model de negoci de la qual s’evidencia ja clarament inviable.
La concessi6 d’'un multiplex, objecte de desig de tots els grups de
comunicaci6 fa uns anys, sembla més un llast que una fortalesa, tant en
termes economics com d’influéncia en I'opinié publica. Com ja hem
vist en tractar la comunicaci6 local a Catalunya, la meitat dels prestataris
locals no han iniciat les emissions. Alguns grans grups tornen les seves
llicéncies locals, mentre que d’altres veuen com la TDT no beneficia
gens els seus comptes de resultats.

L’aposta generalitzada de les empreses de premsa per la televisio, que
era una aposta de futur, ha comportatimportants desequilibris financers.
D’altra banda, la irrupcié de noves plataformes i recursos tecnologics,
més que una font d’optimitzacié de costos, ha acabat representat un
increment de les despeses.

El bienni 2009-2010, contrariament al discurs tecnologic dominant
que alimentava les expectatives favorables a la construccié d’entramats
empresarials multimedia i que dipositava la maxima confianca en el
negoci audiovisual, posa de manifest la fortalesa de la premsa escrita,
que continua essent la base principal de molts grups de comunicacié.
Per la seva banda, almenys a Catalunya, €s el sector public el que lidera
la convergencia digital entre la televisi6 i internet.

Tot aix0 succeeix en un context de crisi de 'altre gran pilar al qual féiem
referéncia: la publicitat, que, com hem vist a 'apartat corresponent, ha
sofert importants reduccions durant el bienni.

Aquest escenari ha anat derivant en una major prudéncia de les
empreses a ’hora d’iniciar nous projectes multimedia, i que les ha
conduit a una politica de maxim estalvi i, finalment, a proposar
reestructuracions de plantilla, externalitzacions, tancaments de mitjans,
supressi6 de corresponsalies, o a afavorir noves fusions i concentracions.
La desaparici6 de CNN+ i la seva substitucié pel canal Gran Hermano
24 Horas, com ja hem citat, és un exemple paradigmatic de com allo
que succeeix en I’ambit estructural del sistema de comunicacié acaba
traduintse en perdua de valor de la informacié i en reduccié del
pluralisme informatiu.

1.7. Industries culturals. De la distribucié convencional a les noves
plataformes multimedia

Al capitol sobre les industries culturals, Xavier Cubeles i Joan M. Corbella
comencen per prestar atencié al fet que les industries anomenades
tradicionalment d’edici6 discontinua (llibre, fonogrames, videogrames,
jocs multimedia) tendeixen a difuminar les seves fronteres respecte de
les industries dels mitjans convencionals de difusié en flux continu (com
ara la televisi6 i la radio), ja que tant les unes com les altres es veuen
alterades per les noves formes de distribuci6 i comercialitzaci6 a la carta,
a través d’internet.

Aquest fenomen va acompanyat de la consolidacié del protagonisme
d’uns pocs agents (serveis de video i de musica a la carta, plataformes de
comerg electronic) que operen a escala internacional i que competeixen
amb les formes tradicionals de distribucié, amb el consegiient
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debilitament d’aquests serveis en el territori catala i la dificultat que
prosperin iniciatives equivalents d’ambit nacional.

La importancia creixent de I’accés via internet a la musica i els videojocs
agreuja aquesta situacio, mentre que el consum de llibres electronics
encara esta en un estadi molt incipient. En consequiéncia, els autors
subratllen la importancia de crear plataformes autoctones de distribucié
digital d’aquestes industries (musica, llibres, audiovisuals, films, videojocs),
pero també les dificultats de competir amb les grans plataformes d’origen
extern, especialment multinacionals com iTunes o Amazon.

Pel que fa als sectors concrets, els autors destaquen la importancia que
continua tenint a Catalunya la industria del llibre. L’any 2009 es van
editar 33.428 titols, amb un lleuger increment respecte als darrers cinc
anys, pero amb un total de vendes per valor de 1.588 milions d’euros,
amb un petit decrement respecte al 2007.

Barcelona continua essent capital del llibre, amb el grup Planeta, que
manté la seva posicié de lideratge dels mercats de 'edici6é en castella
a escala mundial, la preséncia de grans multinacionals del sector com
Bertelsmann o Hachette Livre, i un total de 301 editorials integrades al
Gremi d’Editors de Catalunya, amb una lleugera perdua de pes en el
conjunt d’Espanya.

Quant als llibres en catala, amb dues empreses centrals (Enciclopedia
Catalana i Grup 62), les editorials catalanes van editar I’any 2009 un
total de 8.554 titols, una xifra molt semblant a la de 2007. Amb relacié a
la tirada, I’any 2009 s’arriba a una mitjana de 5.139 exemplars per titol,
una quantitat lleugerament inferior als 5.781 de I’any 2007.

Una dimensié molt menor tenen les industries catalanes dels sectors
fonografic (musica enregistrada) i videografic (pel-licules i videos),
sectors més permeables a la incidéncia d’internet i més fragils davant de
les descarregues gratuites. El sector fonografic catala representa, segons
dades aportades pel autors, el 10% del nombre d’empreses d’aquesta
induastria en el conjunt d’Espanya, que es caracteritza per un gran
predomini de les majors, que acaparen el 85% de les vendes, amb dades
de 2007 a 2009.

Per la seva banda, el sector videografic, que havia experimentat un
gran creixement als primers anys del segle amb la substitucié del VHS
pel DVD, ha continuat el procés de davallada iniciat I’any 2005 amb la
aparici6 dels serveis de video a la carta o video on demand (VOD). Aquest
procés s’esta produint a la practica totalitat dels paisos occidentals.

En relaci6 amb els equipaments, els autors destaquen la important
penetracié de I'is de 'ordinador a les llars catalanes, molts d’ells amb
connexié wi-fi (un 34% ’any 2009), mentre que van decreixent altres
equipaments com el video connectat al televisors o els equips d’hi-fi que
van quedant obsolets.

1.8. Internet. Més a prop del centre del sistema de comunicacioé

El capitol sobre internet, signat per David Domingo, fa una revisio
dels principals aspectes de la seva implantacié a Catalunya i analitza
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la incidencia del que podriem anomenar “nou mitja de mitjans” en el
sistema de comunicaci6 social, en general, i també en els mitjans de
comunicacié convencionals.

Pel que fa al primer aspecte, I’autor destaca I’alta penetracié d’internet
a Catalunya, que ja se situa —segons les fonts— entre el 656% i el 70%
de la poblaci6 de 14 a 64 anys. També destaca que aquesta implantacio
és encara més gran entre la poblacié juvenil, que s’acosta a una
cobertura universal. Aixo significa que Catalunya se situa una mica per
davant d’altres comunitats d’Espanya pero encara per sota dels paisos
capdavanters del nord d’Europa.

Entre els factors que determinen la fractura digital destaquen I'edat i
les capacitats adquisitives. Segons dades de I'INE recollides per I'autor,
la penetracié6 d’internet disminueix drasticament entre les families
amb menys de 1.100 euros d’ingressos nets mensuals. L’as d’internet
és encara molt limitat entre la gent gran, amb un index d’implantacié
només del 15,4%. Per contra, destaca la tendéncia positiva a la paritat en
materia d’us entre homes i dones.

La doble mirada (el got mig ple o mig buit) és obligada en el cas d’internet,
quan veiem encara lluny les cotes d’is que mostren els paisos més avancats
del nord d’Europa. Com a exemple del que falta per recérrer I'autor
proposa la segient comparacioé: a Noruega es connecten cada dia a internet
8 de cada 10 persones, mentre que a Catalunya ho fan 5 de cada 10.

Analitzats els usos d’internet es conclou que en el bienni considerat
(2009-2010) s’ha produit un nou pas en la seva consolidacié com a
eina de comunicacié quotidiana, amb tres factors principals que han
potenciat aquesta generalitzaci6é: en primer lloc, I'Gs d’internet per a
la comunicacié interpersonal i grupal (xarxes socials), en segon lloc,
I'as d’internet per a la realitzaci6 de determinats serveis (consultes i
gestions), i, finalment, un notable increment de la seva utilitzacié com a
font de consulta de noticies.

L’autor destaca la importancia d’internet per a la comunicacié
interpersonal i de grup. Recollint dades del Barometre relatives a
I’any 2010, destaca 1'is generalitzat per part dels internautes catalans
del correu electronic (90,5%), i el fet que més de la meitat d’aquests
internautes (53,1%) participen en xarxes socials.

Pel que fa als mitjans, es distingeix entre les ofertes de mitjans “purament
digitals”, que veuen la consolidaci6 de capcaleres pioneres (com
VilaWeb) i les versions en linia de mitjans convencionals, la majoria
dels quals han avancat en la utilitzacié6 d’internet com a plataforma
complementaria. Destaquen en aquest grup les estrategies d’alguns
diaris (Ara, La Vanguardia) i1 oferta avancada de la Corporaci6 Catalana
de Mitjans Audiovisuals.

Els mitjans “purament digitals” han resistit millor que altres sectors la
crisi economica, beneficiats per la contencié de costos i pel creixement
de la inversi6 publicitaria a internet, com ja hem vist en referir-nos a la
publicitat, i que ha crescut un 64% de 2007 a 2010.

Pel que fa a les innovacions i tendéncies, s’adverteix que I’s del telefon
mobil per connectar-se a internet és encara minoritari, tot i que ha
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crescut de manera molt significativa durant el bienni 2009-2010: ha
passat del 2,2% dels usuaris de mobils I’any 2008 al 6,8% 1’any 2010.

Finalment, es proposa mantenir i intensificar les politiques de promoci6
de I'ts d’internet per part de la Generalitat, alhora que es reclamen
millores en els preus i en la velocitat de connexi6é com a instruments
necessaris per aconseguir el ple desenvolupament de les TIC, reduir la
fractura digital i evitar la creaci6 de noves desigualtats.

1.9. Les telecomunicacions. Adaptar-se a la nova Agenda Digital Europea

L’autora del capitol sobre telecomunicacions, Isabel Fernandez Alonso,
proposa considerar tres principals factors per fer el diagnostic de la
situaci6 d’aquest importat sector per a la comunicacié. En primer
lloc, 'estat de les infraestructures de telecomunicacions per a la
difusi6 del senyal de radio i de televisio hertzianes, per a I'internet de
banda ampla i per a la telefonia mobil. En segon lloc, la penetracié a
Catalunya dels esmentats serveis de telecomunicacions i de les empreses
que els ofereixen. Finalment, fa una descripcié6 de la politica de
telecomunicacions aplicada a Catalunya, d’acord amb les directrius de la
UE, que es defineixen en la denominada Agenda Digital Europea, que,
entre altres coses, proposa un desenvolupament de les infraestructures i
els serveis de comunicacions mobils respectuoses amb el medi ambient.

L’autora posa especial émfasi en la politica de distribuci6 de I’espectre
radioelectric, un tema d’especial transcendéncia i actualitat després
de I'apagada analogica de la televisio terrestre, que deixava lliure el
denominat “dividend digital”.

Quant a l'estat de les infraestructures, en aquest capitol se sintetitzen
els resultats del pla Catalunya Connecta, que va concloure a finals
de 2010 amb el compliment del gruix dels seus objectius, encara que
queden algunes actuacions per realitzar. Al final de 2010 la cobertura
de telefonia mobil de nuclis de poblacié de Catalunya de més de 50
habitants era del 98%, mentre que la de banda ampla rural era del 94%,
ilade TDT, del 93%.

Pelquefaalasituacié delsequipamentsidelsserveis de telecomunicacions
disponibles, I'autora assenyala lI’amplia penetraci6 de la telefonia
mobil. Segons dades recollides de la Comissié del Mercat de les
Telecomunicacions (CMT), I'any 2009 existien al Principat uns cinc
milions de linies de postpagament, la qual cosa significava una mitjana
de 68 linies per cada 100 habitants, amb el predomini de Movistar, que
disposava d’un 44% de la quota de mercat, seguida de Vodafone amb el
34,8%.

Quant a la banda ampla, es comptabilitzaven prop d’1.800.000 linies,
la qual cosa significava un index de 24,2 per cada 100 habitants, també
amb predomini de Telefénica que disposava del 60,9% d’abonats.

L’autora destaca I’escassa penetracié del cable (ONO) al Principat (un
8,1%), en comparacié amb la mitjana espanyola, que s’acosta al 20%, i
amb algunes autonomies, com €s el cas d’Asturies i del Pais Basc, amb
una penetracié del 44 i el 43,7% respectivament.
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Un altre dels aspectes clau de les politiques de telecomunicacions en
el bienni analitzat (2009-2010), i que ho tornara a ser sens dubte en
el proper bienni, és el de les previsions de distribucié de I’espectre
radioeléctric, un cop produida I'apagada analogica (abril de 2010).
Finalment, el Govern estatal s’ha decantat per utilitzar aquest dividend
per ampliar les capacitats de la banda ampla mobil. També en aquest
aspecte caldra seguir les pautes que estableixi la Comissié Europea i
les seves previsions pel periode 2011-2015, que vetllara perquée aquesta
politica eviti desequilibris territorials i interferéncies, i protegeixi la salut
i el medi ambient.

La politica del nou govern de CiU constituit el desembre de 2010 —
seguintles pautes de la UE— és continuista en aquestsentit,ja que proposa
situar les e-infraestructures a l'alcada de la resta d’infraestructures
estratégiques i mantenir la prioritat per a la televisio digital terrestre, la
banda ampla i la telefonia mobil, per tal de situar el servei universal de
telecomunicacions al nivell dels paisos europeus capdavanters.

Entre les questions pendents, I'autora remarca la problematica de
la incorporaci6 a l'ordenament juridic espanyol del denominat
“Paquet Telecom”, un conjunt de normatives sobre telecomunicacions
aprovat per la Uni6é Europea el novembre de 2009 que hauran de ser
transposades a la legislacié espanyola, la qual cosa pot significar la revisio
de la Llei general de telecomunicacions de 2003. Entre les noves mesures
destaquen la millora de les garanties per a la seguretat juridica dels
operadors, una redefinicié de les competéncies de la CMT i una millor
defensa dels drets dels usuaris, entre les quals sobresurten la proteccio
de les dades personals, les garanties pel canvi d’operador i la informacié
sobre els serveis contractats.

Totes aquestes informacions i estratégies semblen convergir en un
punt prioritari: el desenvolupament futur de la banda ampla mobil,
quan internet estigui més ampliament disponible en els nostres petits
dispositius mobils. Per aixo, i com a senyal positiva, ’autora esmenta
Iinteres estrategic que té que Barcelona aculli, des de 2006, el Mobile
World Congress, un esdeveniment que fa que la capital catalana sigui
durant uns dies el centre mundial de la telefonia mobil.

1.10. La comunicacié local. Fidelitat de les audiencies

El bienni 2009-2010 ha vist com la crisi economica afectava les
expectatives d’expansi6é i professionalitzacié de la comunicacié local
previstes en els biennis anteriors, com es reduien plantilles i com es
frenava la posada en marxa de nombrosos projectes, especialment de la
televisi6 de proximitat.

Tot i la crisi, pero, després de la reordenaci6 de I'espectre radioeléctric i
de la generalitzaci6é d’internet com a nova plataforma de distribuci6 de
continguts, alguns grups del teixit mediatic de proximitat han aconseguit
reforcar-se tendint a la concentraci6 i a la gestié coordinada de mitjans
diferents (premsa, radio, televisio, internet).

En aquest context de crisi també destaca I'increment generalitzat
i significatiu de l'audiéncia dels mitjans de comunicaci6é locals, i
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la fidelitzaci6 dels seus lectors i audiéncies, sense que aixo pugui
neutralitzar plenament els efectes de la crisi, I’estancament dels ingressos
i I'alentiment del desplegament de nous mitjans de radio i televisio.

Les dades del Barometre de la Comunicacio6 i la Cultura recollides pels
autors indiquen pujades en el nombre de lectors de premsa de proximitat
i en l'audiéncia acumulada de radios i televisions locals, mentre que
també han crescut les dels diaris digitals. J. Vicen¢ Rabaddn destaca que la
premsa de proximitat ha viscut els anys 2009 i 2010 una paradoxa: mentre
baixaven els recursos publicitaris de la majoria de les publicacions, les
dades sobre lectors indicaven un consum en constant progressio.

Reconeguda la gran audiéncia dels mitjans d’abast nacional i estatal, la
comunicaci6 de proximitat conserva espais molt significatius d’audiéncia
en tots els mitjans. Segons dades del Barometre, la premsa diaria de
proximitat (comarcal) se situa per davant dels liders de la premsa de
difusi6é catalana a una majoria de comarques (especialment a Lleida,
Girona i Tarragona); a 14 comarques, la revista comarcal aconsegueix
el lideratge absolut. En el cas de la televisi6 de proximitat, aquestes
emissores assoleixen quotes d’audiéncia secundaries pero significatives,
especialment les de caracter de proximitat informativa i cultural.
També és el cas de la radio, tal com expliquen Marta Montagut i Lluisa
Llamero. Segons dades del Barometre trobem una important preséncia
d’emissores de proximitat en el segon nivell d’audiéncia, amb emissores
com Radio Olot (amb 33.000 oients), Radio Marina (amb 31.000) o
Tarragona Radio (amb 29.000).

Un altre dels aspectes destacats de la comunicacié de proximitat durant
el bienni 2009-2010 ha estat la dificultat en la implantaci6 de la TDT.
Com constata Josep Angel Guimera i Orts, gairebé un any després de
I’apagada analogica (setembre de 2009), un de cada tres prestadors
encara no han engegat els seus canals i, de fet, s’espera que bona part
d’aquests acabin no arrancant. Com a consequéncia, inicament 5 de les
21 demarcacions catalanes tindran operatius tots els prestadors previstos
per les politiques publiques. El sector public és el que ha deixat de posar
en marxa més canals: gairebé la meitat dels possibles no havien entrat en
funcionament el desembre de 2010.

El panorama de la comunicaci6 de proximitat a Catalunya passa
decididament —i aix0 tindra especial incidéncia en el futur— per les
noves oportunitats que ofereix internet, no inicament amb la creacié de
nous mitjans, sin6 també amb la potenciacié d’estructures de cooperacié
i formules de convergencia.

Com a fet molt significatiu cal dir que la informaci6 local i comarcal
a internet ha viscut una segona fase d’expansié amb la consolidacié
i 'aparicié de noves capcaleres digitals —un alt nombre de les quals
s6n nous projectes no vinculats a mitjans tradicionals— i de nous grups
empresarials intercomarcals.

Pel que fa als nous mitjans, destaca I’expansié del que David Domingo
anomena “nous portals informatius independents de caracter
professional”, pero també la creacié de noves formes de televisio i radio
per internet.

El nombre de mitjans digitals locals professionals s’ha doblat en els
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ultims anys: ha passat de 178 I'any 2003 a 345 €1 2010. S’han incrementat
principalment els portals informatius independents i els mitjans digitals
d’actualitzaci6 diaria vinculats a publicacions impreses.

Pero internet també és crucial per facilitar sinergies i fer viables decisions
politiques de cooperaci6 entre productors de continguts, tant per als
mitjans digitals independents, com per a les empreses periodistiques o
als consorcis publics audiovisuals que necessiten plataformes digitals per
intercanviar continguts i gestionar serveis.

1.11. Politiques de comunicacié en eépoca de crisi economica

El final del bienni 2009-2010, que analitza José Joaquin Blasco Gil,
coincideix amb I'inici d’'un nou periode legislatiu a Catalunya i la
constitucié del nou govern de CiU. Les competéncies en matéria de
comunicaci6 i relacions amb els mitjans tornen a Presidéncia sota la
recuperada Secretaria de Comunicacié, que haura d’afrontar tres reptes
clau: la reforma de la CCMA, I'aplicacié de la llei del cinema i la revisio
de les politiques d’ajuts en un context de crisi economica i de dificultats
pressupostaries.

El context internacional esta marcat per la fase d’aplicaci6 de la
Convenci6 de la UNESCO sobre la protecci6 ila promoci6 de la diversitat
de les expressions culturals, aprovada I’any 2005, i també per les normes
d’aplicaci6 de la UE en materia d’ajudes estatals als serveis publics de
radiodifusié. La doctrina que deriva d’aquest doble context podria
afavorir i donar legitimitat a les principals linies d’actuacié en materia de
politiques de comunicaci6 a Catalunya, basades en la convergéncia entre
les politiques culturals (i linguistiques) i les politiques de comunicacio,
la qual cosa reforca els arguments en defensa del financament de la
televisio publica.

En elbienni 2009-2010s’han produitimportants novetats enles politiques
de comunicaci6 estatal. A part de I'apagada analogica a queé ja s’ha fet
referéncia en tractar de la televisio, 'autor destaca I’aprovaci6 de la Llei
general de I’audiovisual espanyola, que contempla la creacié del Consell
Estatal de Mitjans Audiovisuals després de multiples endarreriments.
D’altra banda, la reforma de la llei de la televisi6 privada, aprovada I’any
2009, ha estat ben acollida pel sector privat, representat per I’associacio
Unién de Televisiones Comerciales Asociadas (UTECA), en tant que
accelerava i ampliava el procés liberalitzador.

Enaquestsentitha estatmoltrellevantl’acord de supressié de la publicitat
a la televisio publica espanyola, que ha deixat I’ens en una situacié de
compromis financer, ja que la férmula proposada de financament (un
3% dels ingressos de les televisions comercials; un 1,5% dels ingressos
de les televisions de pagament; un 0,9% dels ingressos dels operadors de
comunicacions electroniques i fins a un 80% de la taxa d’ds de I’espectre
radioelectric) ha estat ampliament qiiestionada, principalment pels
operadors de telecomunicacions, i esta pendent d’un dificil acord amb
la Comissi6é Europea.

Pel que fa estrictament a Catalunya, s’ha anat completant el marc
legislatiu amb lanova Llei del cinema, en espera de I’aplicacié normativa,
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sotmesa sempre a la pressié contraria de les majors cinematografiques
internacionals.

També queda pendent una possible reorganitzacié6 o reforma de la
CCMA, tant pel que fa als carrecs de govern com a l’aprovacié d’un
nou contracte programa. Mentrestant, la CCMA s’avancava a introduir
reformes destinades a reduir costos i a planificar de forma viable el seu
futur.

A banda de tota la problematica relativa a la implantacié6 de la
comunicacié local i de les fortaleses manifestes de la CCMA, una
tercera circumstancia afecta plenament ’espai de comunicacié catala:
la reciprocitat de les emissions dels canals publics de televisié entre
Catalunya i el Pais Valencia, que ha pres una deriva molt negativa, a
diferéncia del que s’han pogut acordar amb Andorra, les Balears i la
Catalunya Nord.

Els moviments socials que donen suport a la recepcié de la televisio
catalana al Pais Valencia han optat per apostar per la iniciativa popular
legislativa, que ha recollit milers de firmes durant 2010 reclamant la
reciprocitat d’emissions entre comunitats autonomes amb llengua
comuna. Per contra, la Generalitat valenciana responia amb expedients
i multes a Acci6 Cultural del Pais Valencia (ACPV) i argumentava que
aquest és un problema del Govern estatal, que li hauria de concedir un
nou multiplex. Finalment, TV3 s’ha deixat de veure definitivament per
ones terrestres al Pais Valencia, primer pel tancament de repetidors
i, després, pel cessament voluntari de les emissions per part d’ACPV
després de les amenaces de noves multes.

Tot aix0 passa en un moment en qué nombrosos canals de TDT no
troben formes eficients de gesti6 i s’han produit alguns tancaments, ben
lluny de I’euforia inicial. A 'horitz6, pero, s’albira el desenvolupament
de noves formes de televisio per IP, que de ben segur poden plantejar
noves formes de creaci6é d’espais, no sotmeses a ’actual obstaculitzacio
entre fronteres administratives.

Una altra questio rellevant €s el desacord que s’ha anat produint entre
els sectors professionals i els partits politics a proposit de les politiques de
comunicacié. Aixo ja s’havia manifestat en el debat sobre la composicié
dels organismes de govern de la CCMA, i també en relacié amb el perfil
dels consellers del Consell de I’Audiovisual de Catalunya, i s’ha amplificat
encara més amb l'aplicacié de normes de tractament de la informacio
en periodes electorals amb I’aprovacid, al comencament de 2011, de
la modificaci6é de la Llei organica de reégim electoral (article 66) que
consagra el sistema de blocs en la informacié durant aquests periodes.

Un altre aspecte important de les politiques de comunicaci6 a Catalunya
ha estatla continuitat dels ajuts ala premsa iniciats a ’anterior legislatura,
gestionats, tant dels automatics (o estructurals) com dels selectius
(projectes), per la Secretaria de Mitjans de Comunicacié. El 2010 el
volum d’ajudes es va incrementar respecte de 'any 2009 i va acostar-se
als 20 milions d’euros, amb un increment de 3,5 milions d’euros que
van poder destinar-se a estimular la dinamica de la premsa catalana a
la qual em referia més amunt. També va continuar el programa d’ajuts
indirectes destinats a promoure la lectura entre els joves de 18 anys, amb
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un programa de subscripcions que va beneficiar 21.000 joves (un 31%)
en la convocatoria de 2010.

Tot i el desenvolupament del marc legislatiu sobre el sector audiovisual
tant en l'ambit espanyol com en el catala (llei audiovisual, llei
actualitzada pels mitjans publics, regulacié de 'autoritat audiovisual,
llei del cinema), diverses mesures previstes queden en suspens pendents
del desenvolupament normatiu, i en I'interim es troben sotmeses a les
pressions, especialment del sector privat, que procura evitar la regulacié
en el sector de les comunicacions. En el cas catala correspondra al nou
govern de CiU el desenvolupament del reglament de la Llei del cinema,
una de les normes més ambicioses de la legislatura anterior.

I, per acabar, també resta pendent, un bienni més, el desenvolupament
de la normativa que reguli els mitjans sense anim de lucre, con es
reclama des de diversos sectors socials i com es detalla en el capitol que
signa Anna Clua a la segona part d’aquest informe.

1.12. El catala als mitjans. Lleuger increment

Podem resumir la situaci6 de la llengua catalana als mitjans de
comunicaci6é dient que en el bienni analitzat (2009-2010) la preseéncia
del catala ha tornat a millorar, encara que lleugerament. També s’ha
de dir, pero, que el castella continua sent majoritari a gran part dels
subsectors mediatics, encara que amb diferéncies considerables entre
ells. Hi ha, finalment, una dada que destaca en aquest conjunt de
millores: la creixent utilitzacié del catala a internet, un nou mitja i noves
plataformes que fan albirar una important contribuci6 a la normalitzacio
de la llengua propia en els nous sistemes de comunicacio.

També podem destacar que, segons el Barometre de la Comunicacié i la
Cultura, a I'any 2010, que va veure créixer el consum de tots els mitjans,
els mitjans en catala van créixer més (5,9%) que no pas els mitjans en
castella (0,9%).

Aquestes lleugeres millores s’han deixat sentir a tots els mitjans. A la
premsa diaria, per exemple, i si ens remuntem a ’any 2005, veiem que
I'oferta en catala ha passat d’un 25% a un 27,3% de les capcaleres difoses
al Principat i d'un 11,8% a un 13,4% dels exemplars. Aquests indexs
podran millorar quan, a partir del 2011, es pugui comptabilitzar la
presencia del nou diari Araide lanova edici6 en catala de La Vanguardia.

Aquesta millora relativa s’ha de contextualitzar en la situacié de
precarietat i de minoria que signifiquen els lectors de premsa diaria en
catala a Catalunya, ja que segons dades del Barometre recollides per
Bernat Lopez, el 2010 només un 12% de la poblacié catalana de 14 anys
o més declarava haver llegit un diari en catala el dia anterior a I’enquesta,
mentre que la penetracioé dels diaris en castella era gairebé tres vegades
superior (un 35,9%).

La radio és el mitja de comunicacié massiva que presenta els millors
indexs d’as del catala, especialment pel que fa a la programacio
generalista, en que predomina el consum d’emissores en catala, amb un
55,7% del total d’oients el 2010, percentatge que no ha parat de créixer
des de la primera edici6 del Barometre, el 2007 (48,8%).
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Totil'increment de canals de difusi6 estatal en castella que ha significat
la TDT els index de consum de televisio en catala s6n rellevants. Segons
dades del Barometre 'any 2010 el 53,6% de la poblacié major de 14
anys havia vist televisié en catala, davant del 85,7% que n’havien vist
en castella. Aixo vol dir que s’ha pogut resistir prou bé la progressiva
fragmentaci6é de I’audiéncia provocada per la multiplicaci6é de ’oferta
de canals estatals en castella. Aquest exit relatiu, com assenyala Bernat
Lopez, pot atribuirse a dos factors: d’'una banda, al manteniment de
I’audiéncia dels canals de la CCMA, i també, encara que en menor
mesura, al subsector de la televisi6 local i comarcal, que és el que
representa un grau més elevat de normalitzacié del catala.

El cinema és el mitja amb una menor presencia del catala, tant pel que fa
al total de projeccions com al nimero d’entrades venudes, un 2,97% i un
3,4% respectivament I’any 2010. Aquestes dades també sén confirmades
pel Barometre, que ens indica que ’any 2010 solament un 4,5% dels 2,3
milions de persones que van declarar haver anat al cinema en els Gltims
tres mesos ho havien fet per veure i escoltar una pel-licula en catala, amb
un minim increment del 0,7% respecte de ’any 2007.

Finalment, en relacié amb internet, Bernat Lopez destaca que la llengua
catalana va consolidant la seva preséncia a la xarxa i als nous mitjans. Una
prova d’aixo la constitueix I'increment del nombre de dominis .cat, que
ha passat de 19.693 el gener de 2007 a 50.294 el juny de 2011. Un altre
indicador rellevant és que s’ha anat incrementant el nombre d’articles
en catala a la Viquipédia, amb 307.510 articles al principi de 2011, de
tal manera que el catala figura al lloc 13 del ranquing d’idiomes per
nombre d’articles a la Viquipedia. Aixo és el reflex de la gran activitat
que es desplega en el que s’anomena encertadament “catosfera”.

1.13. Recerca i estudis. Multiplicacié6 d’iniciatives, necessitat de
coordinacio

Aquesta nova edici6 de I'/nforme presenta en capitols separats la
informaci6 sobre els estudis universitaris de comunicacio i la politica
de recerca en aquest camp. En el primer d’aquests capitols, signat
per Marta Civil i Serra i Nuria Reguero i Jiménez, es detalla ’oferta
universitaria catalana en comunicaci6 i la seva adaptacié a les condicions
establertes per la implantaci6é de I’Espai Europeu d’Educacié Superior
(EEES). Aquesta informaci6 posa de manifest el grau de saturacio
d’aquests estudis a Catalunya. El curs 2010-2011 les dotze universitats
catalanes, publiques i privades, han ofert un total de 32 graus en I’ambit
de la comunicaci6 social, 30 masters oficials i 16 programes de doctorat.
Aquesta oferta encara s’incrementara el curs 2011-2012 amb un nou
grau i més masters.

Aquest creixement esta marcat per dos aspectes critics. Per una part,
per les dificultats en 'aplicacié del nou sistema pedagogic recomanat
pel Pla de Bolonya a uns estudis caracteritzats per la seva massificacio,
a diferéncia del que succeeix en altres estudis d’humanitats. En el cas
concret de la formaci6 de comunicadors caldra vetllar especialment per
I’equilibri entre la formaci6 social i humanistica i la tendéncia del nou
pla a “ensenyar a fer”, més que no pas a “ensenyar a coneixer”. El segon
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punt critic es refereix al fet que tota la dinamica de posada en marxa
dels nous graus s’ha fet sense unes directrius de coordinacié adaptades
al sistema universitari catala. Les diverses universitats han sol-licitat i
planificat els graus sense considerar la necessitat de dissenyar un mapa
ordenat i consensuat, destinat a la millora de la qualitat docent. La
necessitat de coordinaci6 és encara més urgent en el cas de I’oferta de
postgrau, per la repercussié que té en la formacié d’investigadors i la
seva projeccio internacional.

El capitol sobre recerca, signat per Marta Civil i Serra, analitza la situaci6
general de la politica cientifica amb referéncies a 'aplicacié del Pacte
Nacional per a la Recerca i la Innovaci6 de Catalunya i I'aprovacio
del nou Pla de Recerca i Innovacié 2010-2013 i als aspectes que més
incideixen en la recerca en comunicacié. Assenyala una lenta pero
significativa correccié a I’exclusié dels temes relatius a la comunicacié
en els programes d’R+D+Il, comencant per una primera apertura
als estudis de comunicaci6 social en el set¢ programa marc europeu.
També destaca la importancia que va adquirint la constitucié de grups
de recerca en comunicacié a Catalunya reconeguts per la Generalitat
(15 grups consolidats i 7 d’emergents, de 8 universitats diferents). La
meitat d’aquests grups (11) estan formats en departaments especifics
de les facultats de comunicacié, perd en bona part sorgeixen d’altres
departaments, especialment d’humanitats. En canvi, no hi ha grups
consolidats de recerca en temes de comunicaci6é als departaments de
ciéncies socials com economia, dret, ciéncia politica o sociologia i es
percep una falta coordinacié entre els equips de recerca.

Tanmateix, 'autora remarca que 1'Informe de la comunicacio a Catalunya
2009-2010, amb la voluntat d’incidir en una politica de col-laboracio,
ha aconseguit agrupar investigadors de sis grups reconeguts: el Grup
Internacional d’Estudis sobre Comunicaci6 i Cultura (InCom-UAB), el
Grup de Recerca en Comunicacio Asterisc (URV), la Unitatd’Investigacio
en Comunicaci6é Audiovisual (UPF), el Grup de Recerca en Imatge, So
i Sintesi (UAB), el Grup de Recerca en Periodisme (UPF) i el Grup de
Recerca en Estrategia i Creativitat Publicitaries (URL).

La participaci6 de grups d’investigadors de Catalunya en els programes
d’R+D+I dels programes estatals de recerca fonamental no orientada
s’ha anat incrementant i ara hi ha 17 projectes nous (8 concedits I'any
20091 9 el 2010) de 6 universitats catalanes que conviuen amb els 23
projectes atorgats el bienni anterior i que encara estan executant-se.
Si ens centrem en la tematica tractada, aquesta coincideix ampliament
amb la dels grups consolidats i abasta les tematiques principals de la
recerca a Catalunya: les politiques de comunicacio, les transformacions
del sistema dels mitjans, amb la problematica de la democracia i la
governanca a I’era digital, i amb noves formes i amb temes estrategics
com I’educacié en els mitjans o la comunicaci6 de risc i la salut.

La participaci6 en aquests programes s’ha convertit en una questié
estrategica, tant per la formacié de grups com per les consequencies
derivades de la participaci6é en aquests programes com a condici6 sine
quan non per al’obtenci6 de nous ajuts o, fins i tot, per al reconeixement
de merits en els concursos de promoci6 en la carrera docent.
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Finalment cal dir que el nombre de tesis doctorals llegides durant el bienni
2009-2010 es manté estable amb 54 treballs. S’observen, aixo si, algunes
diferéncies entre els temes triats pels doctorands i la tematica central dels
grups reconeguts o dels projectes d’R+D+1. En tot cas podem destacar que
la UAB continua essent la universitat amb un nombre més alt de tesis en
comunicaci6 defensades (20), seguida per la UPF (amb 14) i1laUB (amb 7).

Entre els temes pendents sobresurt la necessitat d’incorporarse als
projectes de recerca europeus, en el set¢ programa marc. Aquesta
problematica de la internacionalitzaci6é de la recerca feta a Catalunya
també té el seu punt critic en les publicacions internacionals, tot i que
la preseéncia d’autors i autores catalans és important en les principals
revistes espanyoles i llatinoamericanes.

L’ Informe també inclou una seleccié6 bibliografica recollida pel Portal de
la Comunicacié InCom-UAB, a carrec de Ramon G. Sedd, sobre obres de
referéncia d’investigadors vinculats a universitats de Catalunya.

2. Claus d’interpretacio del
bienni 1 reptes de futur

2.1. Crisi economica, pero increment de la demanda de comunicacio6

La crisi economica general que afectalanostrasocietat, com jaapuntavem
en els dos biennis anteriors, continua essent un factor destacati de gran
incidencia en el conjunt del sistema de comunicaci6. Pero la crisi no
té efectes uniformes sobre tot el conjunt d’aquest sistema, ni afecta
igualment tots els mitjans i especialitats.

Diversos capitols de I'/nforme destaquen I’aparent contradiccié entre
les dificultats economiques que pateixen els mitjans de comunicacio,
especialment per motiu de la perdua d’ingressos publicitaris i per les
dificultats de financament dels deutes adquirits, i I'increment de la
demanda d’informaci6, comunicaci6 i cultura que caracteritza el nostre
temps. Mentre la premsa desaccelera la perdua de lectors, la televisio
generalista ha incrementat la seva audiéncia i ara els catalans i catalanes
encara veiem més televisié que en anys anteriors. També la radio manté
quotes altes d’escolta, pero és molt especialment a internet on es posa
de manifest el major increment de la demanda de comunicaci6. Aquest
increment no sembla conjuntural siné conseqiiéncia de les formes de
vida i d’organitzaci6 que s’estan consolidant en I’era digital.

2.2. Les transformacions: del sistema analogic al digital

La crisi economica que afecta els mitjans s’entrecreua i coincideix amb
una etapa historica de transformacions accelerades de la comunicacio,
el pas del sistema analogic al digital.

Canvien les formes de produccié i de distribucié de la comunicacio,
pero simultaniament ho fan les formes de consum. En aquest sentit, una
de les dades més rellevants que aporta I’ Informe és I'increment notable,
o molt notable, que esta experimentant I's d’internet a Catalunya i que
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sens dubte anira ampliant-se en els propers anys i facilitant la implantacié
dels canvis.

Aquest procés afecta els mitjans que tenien com a unic suport el paper
(la premsa i el llibre), pero també afecta altres mitjans (la radio, la
televisio i el cinema) en obrirse noves plataformes i noves formes de
produccié comunicativa, amb multiples processos de convergéncia que
fan obsoleta la distinci6é que féiem entre industries culturals continues i
discontinues.

Els capitols de la segona part d’aquesta edici6 de I’ Informe focalitzen la
seva atencioé en aquestes convergencies.

Josep Rom analitza les transformacions de la publicitat, tant pel que fa a
les seves formes de producci6é com a la diversificacié de les plataformes
de difusid, que configuren un nou sistema en el qual la publicitat deixa
de construir-se sobre missatges “contundents i concentrats en un sol
espai d’emissio”.

Pere Masip analitza el procés de convergéncia que s’esta produint
entre les redaccions dels diversos mitjans de comunicacié (premsa,
radio, televisio), cada vegada més multimedia, i també les formes de
convergencia amb els nous mitjans en linia i amb les xarxes socials.

Miquel Garcia Horcajo detalla I’evolucié de la televisi6 en un context
multiplataforma, en un procés en el qual I’emissor perd importancia
en favor d’un protagonisme més elevat del receptor, en el sentit que
guanya capacitat per seleccionar. La transformaci6é no solament afecta
a la fragmentacié d’audiencia, siné als habits de consum: disminueix la
importancia de segments temporals d’audiéncia com ara el prime time,
almenys tal com se I’ha entes fins ara.

Joan Maj6 i Cruzate considera que I'actual TDT tindra vigencia uns 15
o 20 anys, i avanca que es produira una convergencia entre la televisio
i internet. La quiestié critica sera I’equilibri —o desequilibri— entre
I’oferta de canals i I'oferta de continguts, diversos i de qualitat. Els
canvis tecnologics han propiciat 'ampliacié de I'oferta, perd no s’han
incrementat els recursos per a la produccié. Aixo també afectara al futur
de les politiques publiques de comunicacio.

2.3. Efectes de la crisi sobre la qualitat de la informacié

Des del punt de vista de les politiques de comunicacié del futur i de
la incidéncia dels sistemes de comunicacié sobre la democracia, els
principals problemes que es plantegen sén la participacio i la qualitat
de la informacio.

Ana Ferndndez Viso s’interroga sobre les possibilitats d’utilitzar internet
com a instrument de revitalitzaci6 democratica, com a contrapes a la
posicié dominant dels mitjans de comunicaci6, cada dia més concentrats,
que afavoreixi la participacio directa i activa dels ciutadans.

Merce Diez reflexiona sobre la importancia de trobar noves formes
de governanca d’internet a escala mundial, i analitza les dificultats
d’aplicaci6 de les principals conclusions de la Cimera Mundial sobre la
Societat de la Informaci6 celebrada a Tunis el 2005.
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Josep Maria Carbonell, en el capitol sobre els nous escenaris de
la regulaci6, considera que a més de reclamar el dret a la llibertat
d’expressio ara caldra també reclamar un altre dret, tant important con
aquell: el que tenen els ciutadans a rebre informacio verac.

D’aquestes diverses analisis sorgeix un punt critic: el de saber si les
noves condicions de la produccié de la informacié (concentracié de
mitjans, forta competéncia, caiguda i reestructuracié de la publicitat,
precaritzacio laboral, possible disminuci6 dels fons publics) comportaran
una degradaci6 de la informacio.

Aquesta preocupaci6 s’incrementa en observar que la crisi esta afectant
més especialment els mitjans de comunicacié portadors d’informacié
d’interes politic, social i cultural. La reducci6 de despeses afecta
principalment les inversions en “redaccié periodistica” (reducci6é de
plantilles, precarietat laboral, supressi6 de corresponsalies, noves formes
de publireportatge), que poden comprometre la informacié6 de qualitat,
no sempre compensada per la multiplicaci6é de fonts informatives que
significa el periodisme independent per internet.

2.4. Sobre la llengua. Mig ple, mig buit

Un dels principals eixos d’interpretacié de I’evolucié del sistema de
comunicaci6 catala és sens dubte el de la situacié de la llengua. En el
nou bienni es confirmen les tendeéncies ja observades en els anteriors:
continuen les millores en la preséncia del catala als mitjans, pero aixo
es produeix en una situaci6é general de minoria. Entre els aspectes més
positius podem citar la fortalesa dels canals de televisio de la CCMA,
reforcada per les televisions locals, el manteniment a I’al¢a de la radio
en catala, la revitalitzacié de la premsa en llengua propia amb noves
capcaleres, i, molt especialment, amb la preséncia del catala a internet,
preséncia que no es pot mesurar en percentatges, siné en ambits de
normalitzaci6.

No obstant aix0, com observa Ramon Caminal en la seva analisi
economica de la preseéncia de la llengua catalana als mitjans i a altres
béns culturals, cal tenir en compte que les forces del mercat tendeixen
a discriminar en contra de les llengties minoritaries, que les empreses
privades mantenen un perfil molt baix en la provisié de continguts en
catala i que els mercats no regulats tendeixen a proveir un nivell de
diversitat linguistica insuficient. La conclusié és clara: sé6n necessaries
politiques d’intervencié publica a favor de la llengua, noves politiques
culturalside comunicacio, que araja queden emparades per la Convencio
de la UNESCO sobre la protecci6 i la promoci6 de la diversitat de les
expressions culturals.

2.5. Les politiques de comunicacié i I’equilibri del sistema catala de
comunicacio

Les politiques publiques de comunicacié apareixen novament com un
eix fonamental de 'equilibri del sistema de comunicacié catala. Tres
objectius poden considerar-se especialment significatius o centrals: el
manteniment de les fortaleses de la CCMA, la defensa de la informaci6
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de qualitat i la ja mencionada normalitzaci6é linguistica aplicada als
mitjans.

Pel que fa a la politica de televisié cal advertir del risc potencial de
traspassar algunes de les politiques de televisio ja aplicades a I'ambit
estatal a la politica de televisié catalana, especialment la supressié de
la publicitat de la televisié publica. Cal advertir que I'aplicaci6é d’aquest
model faria inviable el servei public catala i que per tant invalidaria un
els eixos principals del sistema catala democratic de comunicacié.

Un segon aspecte fonamental és el de la incidéncia de les politiques
publiques en defensa de la qualitat informativa, amb nombroses accions,
comencant per la presencia reguladora del CAC, pero també de diverses
accions de suport, directes o indirectes, a la premsa, a organismes com la
Agencia Catalana de Noticies o a la coordinacié d’iniciatives en I’ambit
local.

Aquestes politiques poden quedar questionades perles “retallades” que, a
principisdel 2011, s’han anat estenent a tots els ambits de la gesti6 puiblica
i que ja han afectat iniciatives com Comunicalia, que s’ha vist obligada a
tancar en no rebre ajuts del sector public. S’haura de veure com afecten
aquestes reduccions pressupostaries al funcionament de la CCMA, que
esta obligada a establir un pla de viabilitat que haura de concretarse en
el contracte programa pendent de signar al principi de 2011. També
caldra observar la seva possible incidéncia en el desenvolupament de
les infraestructures de telecomunicacions necessaries per I’adaptacié de
Catalunya a I’Agenda Digital Europea.

Altres iniciatives, també importants pel sistema de comunicacié catala,
com é€s el cas del Barometre de la Comunicacié i la Cultura, eina
indispensable per al diagnostic del consum de comunicacié, estava
pendent de negociaci6é en el moment de redactar aquesta introduccio
al'Informe.

2.6. La recerca i la previsio

La experiéncia va demostrant que en un moment com l'actual de
profundes transformacions del sistemes de comunicaci6, tant les
politiques de comunicacié com les estratégies empresarials necessiten
diagnostics fiables per poder fer previsions.

Joan Sabaté i Salazar, destaca, per exemple, la importancia dels
estudis de mercat i d’audiéncies sobre comunicacié com a instrument
indispensable d’aquestes politiques i estrategies. Pero la responsabilitat
també correspon al sector académic de la comunicaci6, un sector que
no deixa de créixer com a conseqiiéncia de la gran demanda d’estudis.
Pero, un bienni més, hem d’assenyalar la descoordinacié universitaria
en aquest sector, la inexisténcia d’un programa universitari catala que
permeti optimitzar els recursos, superant la tendéncia a una politica
aillacionista, de competitivitat, sense visio6 de pais.

Aquesta descoordinacié debilita la capacitat d’R+D+I en comunicaci6
a Catalunya, que presenta un fort contrast entre les inversions i els
esforcos humans realitzats i la limitada producci6 cientifica de qualitat i
amb projeccié internacional.
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Hem vist que la crisi economica que afecta els mitjans no és conseqiiéncia
unicament de les caigudes del ingressos publicitaris, i encara menys
de la pérdua de lectors i audiéncies, sin6 molt principalment de
I’endeutament. Pero I'endeutament és la consequéncia d’una previsio
equivocada, d’un “bombolla” mediatica. Aquesta experiéncia no
solament hauria de fer reflexionar el sector empresarial siné també i,
molt directament, el sector académic, que té entre les seves missions fer
previsions i proposar alternatives.
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