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Tot i que es parla del sector de la comunicacié com un conjunt, la
realitat és que cada ambit té la seva propia dinamica. Aixi, malgrat les
tendencies globals, determinades els tltims anys per la hiperconnexi6
digital amb tot el que aixo implica en la creaci6, difusié i consum de
I’oferta mediatica i cultural, cada area demostra tenir la seva propia
personalitat. Ni tan sols la pandémia va afectar d’igual manera tots els
subsectors, com també queda reflectit als diferents processos de recu-
peracio recollits en aquest Informe.

LorEz, Bernat; HUERTAS BAILEN, Amparo; PERES-NETO, Luiz (2023): “Epileg: Digitalitzaci6 acce-
lerada i poc temps per pensar”, a LOPEZ, Bernat; HUERTAS BAILEN, Amparo; PERES-NETO, Luiz, eds.:
Informe de la comunicacié a Catalunya 2021-2022. Bellaterra (Cerdanyola del Valles): Generalitat de Cata-

lunya i Institut de la Comunicaci6é (InCom-UAB), pag. 245-253.

245



Pero, abans d’exposar aquestes peculiaritats, farem un breu repas dels
aspectes que impliquen de forma transversal el conjunt del sector i que
son tractats als dos primers capitols.

Ana Fernandez Viso, al capitol 1 (“Les politiques de comunicaci6”),
caracteritza el bienni analitzat com un periode de gran activitat regula-
dora, després d’una eépoca de paralisi i de bloquejos politics. En aquest
context, ’aprovacié de la nova Llei general de comunicacié audiovisual,
de 7 de juliol de 2022, és un dels esdeveniments més rellevants, atés que
es tracta de la tan esperada transposicié a I’ordenament espanyol de les
modificacions dutes a terme a finals de 2018 a la directiva europea de
serveis de comunicacié audiovisual. Aquesta llei arriba quasi amb dos
anys de retard, pero a aquestes alcades a ningu no se li escapa la dificul-
tat de legislar aquesta nova realitat. Feia temps que s’estava treballant en
la construccié d’un entorn digital més segur, lliure de problemes com
els discursos d’odli, la desinformaci6 o la manipulacié, i ara sembla que
s’ha pogut donar un primer pas.

La nova llei regula, per primera vegada, els serveis d’intercanvi de vide-
os a través de plataformes, situant els operadors de video a la carta per
subscripci6 al costat dels operadors tradicionals, i els prestadors de ser-
veis audiovisuals radiofonics i sonors a peticié (no inclosos en ’ambit de
la norma europea), i, per ultim, també planteja la modificacié de molts
aspectes essencials, com el sistema de financament de la Corporaci6
de Radio Televisié Espanyola (CRTVE) o les obligacions de promocié6 de
la diversitat lingtistica dels prestadors de serveis de comunicaci6 au-
diovisual. A Catalunya, abans de I’aprovacio, el govern ja estava teixint
acords amb les plataformes perqué incorporessin el catala als seus cata-
legs. Per exemple, al marc de 2022, es va anunciar el compromis assolit
amb Netflix pel qual aquesta plataforma incorporaria cada any 70 titols
nous doblats i subtitulats en catala.

Aquest component global del sector de la comunicacié no només en
condiciona la regulaci6, sin6 que alhora també fa dificil elaborar una
analisi de les seves dinamiques economiques, empresarials i financeres.
En un context altament competitiu, en quée evidentment també poden
emergir grups de capital estranger amb una facturacié molt rellevant
a Catalunya i Espanya, resulta gairebé impossible fer aquesta tasca, so-
bretot si es volen tenir en compte tots els factors. Doncs bé, aquest és
precisament el repte que ha assumit Pablo Gémez-Dominguez al capitol
2 (“Economia i financament de la comunicaci6”).

La lectura d’aquest text ens ajuda a detectar problemes que requerei-
xen actuacions especifiques. La contracci6 dels ingressos publicitaris
dels mitjans tradicionals es deu a una rapida redirecci6 de les inversions
publicitaries cap a les modalitats digitals, i el contingut d’aquest capi-
tol ens porta a pensar que aquesta transicio s’esta fent tan rapidament
que Destratégia dominant sembla ser més aviat la del metode d’assaig
i error, amb el perill que s’acabi instal-lant com a dinamica habitual.
I també ens ha resultat molt preocupant el domini creixent de determi-
nades plataformes digitals i globals. Pablo G6mez-Dominguez menciona
Alphabet, Amazon i Meta com el “tripoli” tecnologic que esta concen-
trant la inversi6é publicitaria a escala planetaria.
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Per poder tractar les particularitats de cada ambit, hem definit tres eixos
tematics. El primer fa referéncia al sistema economic i empresarial.
Amb el segon, s’intenten identificar les peculiaritats relacionades amb
els processos de digitalitzaci6. I, per acabar, hem considerat necessari
fer també uns apunts sobre la funci6 social dels mitjans, publics i privats.

La importancia dels ajuts i subvencions en els
ecosistemes empresarials

Continuitat és una paraula que defineix molt bé la situacié del subsector
de la premsa. L’analisi de Joan M. Corbella Cordomi al capitol 3 (“La
premsa”) revela que prossegueix la cerca d’'un nou model de negoci
en el procés de transicié del paper a la pantalla. Les empreses “tradi-
cionals” van perdent protagonisme, audiéncia i ingressos davant dels
editors nadius digitals i la implantacié de murs de pagament no esta
generant el volum de subscripcions esperat, tampoc entre els nadius
digitals. A més a més, a grans trets, aquesta continuitat també queda
palesa en una oferta de titols amb minimes variacions.

Pel que fa a I’entramat empresarial radiofonic, aquest és un dels menys
afectats per la competitivitat que genera la hiperconnexi6 global. De
fet, Cinto Niqui Espinosa i Luis Segarra Moreno, autors del capitol 4
(“La radio”), ja ho deixen molt clar des del principi. La seva analisi es
concentra en aquests tres nivells de producci6 i recepcié: I’espanyol,
I’autonomic i el de proximitat. Igual que succeeix amb la premsa, I’ ofer-
ta radiofonica, publica i privada, s’ha mantingut bastant estable. I la
mateixa tendéncia es detecta en relacié6 amb I'audieéncia. Segons I'ilti-
ma dada disponible, el 58,3% de la poblaci6 de 14 anys o més escolta la
radio a Catalunya. No obstant aix0, aquesta estabilitat no es pot inter-
pretar com abséncia de problemes: la inversio publicitaria de la radio
encara no s’ha recuperat després de la pandémia. Aixi, en relacié amb
la publicitat local a Catalunya, la inversié ha crescut un 3,5%, mentre
que el seu creixement a la resta d’Espanya ha estat del 15,6%. L’any
2020 el Departament de la Presidéncia de la Generalitat de Catalunya
va atorgar en concepte de subvencions un total de 747.656 euros a em-
preses de radio que tenien emissores que emeten en catala o aranés. Un
any després, el 2021, aquesta quantitat va sumar 706.302 euros.

Pel que fa el sistema televisiu, i seguint el capitol 5 (“La televisi6 i les
plataformes audiovisuals”) de Reinald Besali Casademont, ningt no
pot negar les dificultats del mercat catala per consolidar un operador
televisiu de titularitat privada. Passen els anys i aquest problema conti-
nua. De fet, el fenomen més rellevant des del punt de vista empresarial
ha estat el canvi de propietat d’Emissions Digitals de Catalunya (EDC),
concessionaria de les llicencies de televisié privada a Catalunya. EDC
ha passat de mans del Grupo Godé a OC 2022, de I’empresari Nicola
Pedrazzoli, una operacié que va ser aprovada pel Consell de I’Audiovi-
sual de Catalunya (CAC) el 15 de juliol de 2021. En canvi, si que es pot
afirmar ja que la televisié de pagament va guanyant pes de forma segura.
Series i pel-licules han esdevingut continguts pels quals I’audiéncia esta
disposada a pagar fins al punt que ja no funciona la logica de fidelitzacio
a una cadena, plataforma o servei, siné que cada vegada és més habitual
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que una llar estigui subscrita a diferents catalegs, atés que I’oferta no
para de créixer.

AT Informe, es pot llegir que el 24,5% de les llars catalanes eren clients
de Movistar+ ’any 2022 i, per contra, ’audiéncia de la televisié lineal va
perdent forca, ara ja a tots els grups d’edat. O, dit d’una altra manera,
mentre les quotes de la televisié de pagament i de serveis de video a
la carta per subscripcié augmenten, els ingressos publicitaris televisius
tendeixen a la baixa des de 2018. La publicitat va perdent pes com a
via de financament de la televisi6 i, per tant, la bona evoluci6 de les
corporacions publiques (CCMA i1 CRTVE), que tornen a tenir beneficis
després de la pandémia, es deu en part a I’augment de les subvencions
publiques que van rebre el 2021.

Al capitol 6 (“El cinema”), de Juan José Caballero Molina i Daniel Jariod,
es constata que la situacié del cinema a Catalunya tampoc no esta en el
seu millor moment. Aquest subsector ha recuperat el pols després de la
sotragada de la pandémia gracies també, i sobretot, a les importants aju-
des publiques que s’hi han destinat, les quals han fet revifar les empreses
i els grups professionals. La produccié cinematografica catalana continua
essent enganyosament elevada, amb bona part de les obres produides
sense repercussio economica ni cultural. Alhora, la creixent vinculaci6
de les produccions a les plataformes de consum sota demanda planteja
interrogants pel que fa a la diversitat productiva, a la pluralitat cultural i
lingtistica que tant es reclama des de Catalunya (amb poc exit pel que
fa a la produccié en catald, excepte a I’entorn de produccions puntuals
com Alcarras) i a la viabilitat d’obres de perfil mitja, que poden quedar
relegades al fons dels catalegs de les plataformes sense ni tan sol passar
per sales.

Per la seva banda, el subsector del llibre ha mantingut durant el bien-
ni 'empenta experimentada després de la pandémia, segons explica
Xavier Cubeles al capitol 7 (“El llibre”). I, en part, a causa també dels
ajuts proposats en el marc del Pla de recuperacid, transformacié i re-
siliencia d’Espanya de la Comissié Europea. El govern espanyol i el de
la Generalitat han desplegat diverses linies d’ajut, adrecades sobretot a
la formaci6 de professionals, a fomentar I’emprenedoria i la digitalitza-
ci6, i a millorar els serveis i els fons de les biblioteques. Pero el cert és
que la recuperaci6 dels indicadors anteriors a la Covid-19, a diferéncia
d’altres subsectors, sembla que no depengui dels diners publics, atés que
fins i tot s’arriben a superar indexs anteriors. L’oferta de titols també
s’ha recuperat després de la sotragada de 2020, igual que ho han fet les
exportacions de les empreses catalanes i la concurrencia a les bibliote-
ques, toti que no pas el servei de préstec, el qual continua a la baixa.

Lola Costa Galvez, al capitol 8 (“La musica”), ens recorda que les crisis sé6n
moments desoladors que alhora donen I’oportunitat de reinventar-se. I,
en el cas de la musica, la pandémia li ha permes demostrar la seva capacitat
de transformacié. Tot i que aquesta crisi sanitaria i social va impac-
tar molt greument en aquest subsector, especialment en relacié amb
els concerts en directe, en aquest bienni s’ha produit un increment dels
habits d’escolta de musica entre la joventut i, alhora, una ampliacié
de la produccié6 discografica en catala —i no només del génere musi-
cal urba—. Costa parla d’un augment d’un 13% de la facturacié de la
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industria discografica catalana I’any 2021. A més, amb la finalitzaci6 de
les restriccions d’aforament per qiiestions sanitaries, es pot parlar d’'una
represa lenta, pero ferma, dels concerts en directe i, amb més forca,
dels macrofestivals.

I, per dltim, parlem de videojocs. Catalunya acull el nombre més gran
d’empreses i estudis de producci6 de videojocs d’Espanya, amb el
27,4%, seguida molt de prop per la Comunitat de Madrid (24,1%).
Segons I'Institut Catala de les Empreses Culturals (ICEC), el sector
agrupa 200 centres de producci6 (ara, a més de les empreses actives,
també es tenen en compte les no constituides pero amb activitat), amb
3.966 professionals, que van generar 552 milions d’euros de factura-
ci6 el 2021. El 84% de les empreses van treballar en algun projecte
de propietat intel-lectual propia. Aquestes sén només algunes de les
dades recollides per Ruth S. Contreras-Espinosa i Xavier Ribes i Guar-
dia al capitol 9 (“El videojoc”). Pero, I’optimisme que aquestes xifres
genera no significa que no siguin necessaries intervencions politiques.
Aixi, els autors també subratllen la importancia de les mesures de su-
port adoptades pel govern espanyol durant el bienni, que preveuen
ajudes per un valor de 8 milions d’euros, i la creacié de la Taula del
Videojoc per part de la Generalitat de Catalunya el juny de 2022, amb
la qual es vol donar suport a la internacionalitzacié del sector.

Digitalitzacio del consum

Com s’apuntava més amunt, el subsector de la premsa ha patit intensa-
ment el procés de digitalitzacié del consum. L'imparable transvasament
de public lector del suport paper al digital ja fa anys que esta compor-
tant una auteéntica revolucié estructural, amb profundes implicacions
empresarials i de negoci. Tot plegat en un context en que els cercadors,
els agregadors i les xarxes socials van guanyant protagonisme com a
intermediaris en ’accés de la ciutadania a la informacié d’actualitat,
fet que ha generat durant el bienni tensions amb els editors al voltant
dels drets de propietat intel-lectual d’aquests darrers com a generadors
de continguts d’actualitat. D’altra banda, encara no estan resolts els
conflictes relacionats amb el mesurament de les audiéncies digitals a
Espanya. En aquest sentit, el capitol 3 (“La premsa”) destaca les queixes
de nombrosos editors a ’entorn de la metodologia utilitzada per la nova
empresa mesuradora, GfK.

El consum de radio per internet també ha crescut en molt poc temps,
sobretot per efecte dels habits de les persones més joves. Segons les
dades de 'EGM Catalunya (2022) analitzades al capitol 4 (“La radio”),
I’escolta de radio per internet comptava amb uns 783.000 oients a Cata-
lunya ’any 2022, fet que suposa un increment del 25% respecte de ’any
2021. Es tracta del 20,2% de ’audiéncia radiofonica total. En canvi, la
penetracié del podcast continua sent molt minsa. Ara bé, toti que a
Catalunya la seva audiéncia era de 339.000 persones el 2022, cal dir que
és el doble de la xifra de finals del bienni anterior.

El consum de plataformes de pel-licules i series no para de créixer, com
s’ha vist més amunt. I, a més a més, tot i que el percentatge d’usuaris
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que veuen les cadenes de televisi6 a través del web o I'app es manté baix,
aquest ja se situa al voltant del 35%. Pero sembla que el sector sempre
se sent en I’obligacié de renovar constantment les opcions d’accés i
consum, buscant la manera d’incrementar els nivells de comoditat i
gratificacions. Del conjunt de novetats d’aquest bienni, ens ha cridat
I’atenci6 el creixement de ’oferta FAST (Free Ad-Supported Streaming
Television). Es tracta de propostes que emulen la manera de fer d’'un
proveidor convencional de televisi6 de pagament, amb paquets de ca-
nals tematics, pero amb la diferéncia que sén gratuits i que transmeten
en streaming (es pot prémer el bot6 de pausa i rebobinar). Al capitol 5
(“La televisi6 i les plataformes audiovisuals”) es recullen diversos exem-
ples d’iniciatives d’aquest tipus posades en marxa durant aquest bienni
(Runtime, rlaxx TV, Samsung TV Plus i Rakuten).

En I’ambit del cinema, la postpandémia ha accentuat els interrogants
relatius al comportament d’un public ja plenament acostumat a I’ofer-
ta a domicili provinent de les diverses plataformes en linia, i també
caldra veure com evolucionara I’exhibicié un cop es retirin les ajudes
extraordinaries derivades de la crisi de la Covid-19. Al capitol 6 (“El
cinema”), es planteja obertament que en els propers anys potser caldra
concebre definitivament de forma deslligada producci6 i exhibicié en
espais publics i col-lectius.

Com indicavem més amunt, el subsector del llibre sembla ser, de tots els
mitjans i industries culturals, el que menys ha vist transformats els seus
habits de consum arran de la digitalitzacié. Durant el bienni ha seguit
creixent el percentatge de poblaci6 lectora de llibres, alhora que s’ha
incrementat la lectura en suports i canals digitals (webs, blocs, xarxes
socials, etc.). L’excepcid, paradoxalment, és en el llibre digital, ateés que
I’audiéncia continua estancada al voltant d’un ter¢ de la poblacié de
14 anys o més.

Per entendre la industria musical, és impossible eludir parlar de la digi-
talitzaci6. Segons es pot llegir al capitol 8 (“La musica”), i en linia amb
les dades al conjunt d’Espanya o Europa, I’any 2021 a Catalunya el nego-
cifisic representava el 19,1% del subsector, mentre que el digital era del
80,9%. De fet, 'augment del consum de musica pel public jove té molt
a veure amb la facilitat d’accés als productes musicals. Tanmateix, aixo
tampoc no va en detriment del creixement d’un fenomen que sembla
anar a contracorrent: la producci6 de discos fisics en catala continua
creixent, tendéncia que va comencar 'any 2018.

Per ultim, videojocs i digitalitzacié sén també un duet inseparable. Tal
com s’explica al capitol 9 (“El videojoc”), el proper bienni estara marcat
per tendeéncies com les realitats esteses (RX), el videojoc al nuavol (cloud
gaming) i la intel-ligéncia artificial (IA). Des de I’aparicio, ’any 2016,
del joc Pokémon Go, la popularitat de les realitats esteses no ha parat de
créixer i s’estima que el mercat global assolira els 11.000 milions de do-
lars el 2026. Sobre el videojoc al nuvol, les empreses catalanes ja tenen
una oferta propia, estimulant aixi els jocs multijugador a major escala.
I, per dltim, eines com el ChatGPT, que es fa servir per generar con-
verses textuals, estan millorant exponencialment, i alhora també s’esta
experimentant amb la possibilitat de generar artificialment musiques i
models 3D, entre altres propostes.

250 Informe de la comunicacié a Catalunya 2021 -2022



Funci6 social: llengua i territori

De I’analisi del subsector de la premsa a Catalunya que ofereix Joan M.
Corbella es dedueix la continuitat de la rellevancia de la premsa local
i comarcal per a I’articulaci6 del territori i per a la preséncia mediatica
de lallengua catalana, ara també amb la proliferacié d’ofertes “nadiues
digitals” al costat dels editors tradicionals en paper. En aquest sentit, a
banda del manteniment d’una oferta amplia i variada, des de fa anys
s’observa que la davallada de les xifres de difusi6 i audiéncia dels dia-
ris de proximitat és més moderada que la dels diaris d’ambit catala o
espanyol.

Si es vol reflexionar sobre la funcié social de la radio, no hi ha cap
dubte de la rellevancia de les radios comunitaries. I, per aixo, Cinto
Niqui i Luis Segarra remarquen la importancia de la regulaci6 del tercer
sector, condicionat per les disponibilitats de I’espectre radioelectric.
Segons es pot llegir al seu capitol, hi ha 78 emissores d’aquest tipus en
funcionament, de les quals 60 (un 76,9%) operen sense cap afany de
lucre. Es tracta, principalment, de radios lliures, escolars, culturals, re-
ligioses, de barri, universitaries o internacionals. I, d’altra banda, també
cal subratllar aqui que la radio analogica en FM és un dels pocs ambits
comunicatius en que s’ha consolidat la normalitzaci6 de la llengua ca-
talana. Per explicar aquest fet, Cinto Niqui i Luis Segarra consideren,
amés de I’amplia oferta disponible —que inclou les emissores munici-
pals—, el lideratge de les emissores generalistes RAC1 i Catalunya Radio
1 les desconnexions en catala de les cadenes d’ambit espanyol. Segons
dades recollides en aquest Informe, el 71,8% dels oients de Catalunya
escolten la radio en catala.

Quan parlem de televisio, si es té en compte que és un subsector alta-
ment saturat, en el qual domina una logica comercial basada en el tracte
al ciutada com a client, considerem que qualsevol estratégia adrecada a
enfortir els vincles socials és més que benvinguda, malgrat que sembla
que aquestes propostes només tenen viabilitat en entorns autonomics
i locals. Tenint en compte aixo, caldra parar atencio als resultats de la
renovada Xarxa Audiovisual Local, LaXarxa+, estrenada a la tardor de
2022. A més, no podem oblidar els 13 anys ininterromputs de liderat-
ge d’audiencia a Catalunya de TV3. Ara bé, la cadena no s’escapa de
la tendéncia a un consum cada vegada més minoritari de la televisio
lineal. De fet, i tal com es pot consultar al capitol 5, els nivells de pe-
netracié d’aquestes televisions estan molt proxims entre si i no arriben
al 25% en cap cas: TV3 (22,2%), Antena 3 (20,2%), La 1 (19,9%), La
Sexta(17,7%), Telecinco (16,9) i Cuatro (15,5%).

El capitol sobre cinema apunta, com a fet sociocultural més remarca-
ble, els dubtes sobre el futur del consum de cinema en sala arran del
canvi d’habits imposat per la pandémia, o més ben dit, de I’acceleracio
en un canvi d’habits que ja s’anava observant des d’anys enrere amb
I’expansi6 del consum via plataformes digitals. I, en relacié6 amb les
produccions catalanes en catala, caldra esperar a veure el resultat de
les mesures que s’estan posant en marxa.

Pel que fa al mén editorial, crida I’atencio, en positiu, I’auge de les
dades de lectura i de venda de llibres, sobretot (i paradoxalment, en
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el context actual de creixent digitalitzacié) en suport paper. D’altra
banda, la lectura de llibres en catala es manté al voltant d’un 30% de
la poblacié de Catalunya de 14 anys o més, i també es mostra estable
I’edici6 en llengua catalana, amb una evoluci6 similar a la del conjunt
del sector a Espanya.

En relaci6é amb la musica, el percentatge de persones que indiquen que
el catala va ser la llengua del seu tltim concert en directe va arribar a un
54,6% I’any 2021. Es tracta d’una xifra que ha anat augmentant de mane-
ra sostinguda des de ’any 2012. Aquesta dada coincideix amb la pujada
en I'oferta de miusica en llengua catalana, i tot plegat ens permet projec-
tar que seria molt pertinent impulsar una oferta que no només podria
enfortir la cohesi6 social a ’entorn de la llengua catalana, sin6 que
també contribuiria a la preservacié de la industria musical en catala.

Finalment, la principal funcié del sector del videojoc s’emmarca en el
temps de lleure. Es una de les opcions d’oci més importants a I'actu-
alitat. Segons dades recollides a I’ Informe, hi ha més de 18 milions de
jugadors a Espanya. A Catalunya, un dels principals reptes és incremen-
tar la preséncia del catala en els videojocs: el 2021 només el 6,2% dels
usuaris jugaven en aquesta llengua i només el 54% de les produccions
de videojocs van incorporar el catala com un dels idiomes disponibles.

Reptes de futur

El tercer bloc de I’ Informe, dedicat integrament al tractament de temes
sobre els quals cal una reflexié urgent, recull aportacions al voltant
del paper dels mitjans de titularitat publica (capitol 12, Aida Martori
Muntsant), la manera en que el sector s’adreca a la poblacié infantil i
juvenil (capitol 10, Marta Narberhaus Martinez) i el tractament infor-
matiu del canvi climatic (capitol 11, M. Gemma Teso Alonso i Rogelio
Fernandez-Reyes).

Sense oblidar-se de la seva funcié de servei public, Aida Martori defensa
que els mitjans publics han d’enfrontar-se al repte d’establir aliances
estratégiques, no tan sols entre si, siné també amb els privats. Tot i que
I’estructura dels mitjans publics a Catalunya és multinivell (pels seus am-
bits de cobertura) i esta forca diversificada (per la tipologia de mitjans),
hi ha molt poca interacci6é entre els actors implicats, per la qual cosa
I’autora anima a explorar relacions bidireccionals de tot tipus. Martori
planteja la possibilitat d’aprofitar recursos publics per donar cabuda a
produccions que no tindrien acollida en el sector privat i establir aixi
sinergies entre tots dos ambits. L’autora arriba a presentar com una
oportunitat el capitalisme de plataforma, en oferir multiples possibili-
tats de cooperaci6, coproduccié i intercanvi a I’entorn dels continguts
transmedia. En definitiva, aquest capitol presenta la cooperaci6é com un
repte cabdal per al futur dels mitjans publics.

La necessitat de conquistar I’audiéncia juvenil és especialment urgent
en el cas dels mitjans tradicionals. El public jove a poc a poc ha anat
desconnectant-se de la televisi6 lineal i de la radio. Marta Narberhaus re-
flexiona sobre els ultims projectes posats en marxa per resoldre aquest
problema, com és el cas del canal SX3 (3Cat) o de I’espai televisiu
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Luforia (TV3). Pero I’autora també aprofita per defensar una educacié
mediatica que vagi més enlla de les habilitats digitals i del desenvolu-
pament d’una mirada critica. Per a Narberhaus, I’educacié mediatica
també esta relacionada amb la salut, atés I’alt component addictiu de
molts continguts digitals.

Al capitol escrit per M. Gemma Teso i Rogelio Fernandez-Reyes es fa
una defensa de la comunicacié com a eina clau per evitar la inaccié
enfront del canvi climatic i, per ajudar a enfortir aquest us, fan una acu-
rada analisi sobre com s’esta informant al voltant d’aquesta crisi global.
Els autors han comprovat que els mitjans apliquen les recomanacions
apuntades per grups d’experts, els quals assenyalen que cal abordar
les causes, la transversalitat dels efectes i la gran diversitat de mesures
d’adaptaci6 i mitigaci6é que es poden implementar.

De cara a la continuitat d’aquest Informe, la realitzacié d’aquesta edicio
ens ha permeés crear una nova llista de temes sobre els quals caldra parar
especial atenci6é durant el bienni 2023-2024. A tall d’exemple, podem
mencionar els efectes de la nova definicié de productor independent,
considerada com una amenaca per gran part del sector audiovisual; la
questi6 del mesurament de les audiéncies —que s’ha revelat com espe-
cialment problematica en el subsector de la premsa en aquest bienni—;
la dificultat de les emissores municipals per arribar a la difusié digital
—actualment, només ho fa I’'11% d’aquestes emissores—; el futur de
les estrategies publicitaries en la televisi6 —en aquest bienni, es detecta
un clar abaratiment de la publicitat a la televisio lineal—; el paper de
les biblioteques, en continua transformaci6 per la cada vegada major
diversitat dels seus fons i, ara, també en alerta per la baixada dels serveis
de préstec; la capacitat dels videojocs per ampliar el seu negoci més
enlla de I'oci com, per exemple, als ambits de la formacié professional
o de la salut; la vigencia del potencial del futbol com a reclam comuni-
catiu en un context en que I'éxit de la televisi6 lineal sovint esta lligat
a I’organitzacié d’esdeveniments especials o, per ultim, els resultats de
la proposta impulsada per la CCMA d’unificacié de marques dels seus
canals (3Cat).

Pero no tot s6n temes oberts; 1a redaccio i revisié d’aquest Informe també
ens ha permeés ratificar tendéncies inqiiestionables, com el pes d’Euro-
pa en materia de politiques de comunicaci6, la urgencia de protegir la
practica periodistica (la Comissié Europea ja esta treballant en la defen-
sa del pluralisme mediatic i la independeéncia editorial, la transparéncia
de les dades sobre la propietat, la proteccié de les fonts periodistiques
ila prevenci6 de I'as de programes espia) o la importancia d’aplicar la
perspectiva de génere en I’analisi del sector. Han estat moltes les llicons
apreses durant ’elaboraci6 d’aquesta i de totes les edicions d’aquest
Informe.

Tarragona i Bellaterra (Cerdanyola del Valles), setembre de 2023
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