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Introduccio

Amparo Huertas Bailén

Directora de I'Institut de la Comunicacio6 de la

Universitat Autonoma de Barcelona (InCom-UAB)

Arribem a la dotzena edici6 de I'Informe de la comunicacio a Catalunya.
Assolir aquesta fita era tot un repte per a I'Institut de la Comunicacié6 de
la Universitat Autonoma de Barcelona (InCom-UAB), i ho hem acon-
seguit. Des de la primera edici6, publicada I’any 2000, s6n moltes les
transformacions viscudes. Parlem dels canvis que afecten el sector de
la comunicaci6, que ens obliguen a una continua revisié dels contin-
guts a tractar a cada edici6 i al seguiment permanent de com des de la
recerca s’esta contribuint a comprendre aquesta realitat que, toti que
a simple vista pot semblar efimera, cal tenir molt present que és fruit
d’una evolucié i de la presa d’unes decisions. Pero, alhora, també ens
referim a I’evoluci6é de I’ambit universitari, on s’ubica el nostre centre
de recerca. La universitat també viu una constant necessitat de renovar
les vies de transferencia del coneixement pensant en les demandes del
sector professional, de la ciutadania i dels equips responsables de les
politiques publiques. I, en aquest sentit, documents com el que aqui es
presenta poden tenir un gran valor.

25

HuerTAS BAILEN, Amparo (2023): “Introduccié”, a LOPEz, Bernat; HUERTAS BAILEN, Amparo;
PERES-NETO, Luiz, eds.: Informe de la comunicacio a Catalunya 2021-2022. Bellaterra (Cerdanyola del

Valles): Generalitat de Catalunya i Institut de la Comunicacié (InCom-UAB), pag. 11-14.
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Evidentment, aquesta llarga historia de I’ Informe de la comunicacio a Ca-
talunya coordinat per 'InCom-UAB no hauria estat possible sense el
suport economic de la Generalitat de Catalunya (Direccié General de
Mitjans de Comunicaci6, Departament de la Presidéncia) i el patroci-
ni de Naturgy. Aquest suport ininterromput al llarg d’aquests anys ha
estat clau, no tan sols per arribar a aquesta longevitat, sin6 també per
poder comptar amb veritables especialistes i equips professionals en
tot moment.

Un cop més els lectors i les lectores podreu trobar aqui una descripcié
molt detallada dels principals canvis succeits durant el bienni analitzat;
en aquest cas, el 2021-2022. El principal objectiu d’aquest document és
ajudar a entendre el present del sector de la comunicacié6 i alhora reco-
llir tendencies de caracter prospectiu. Per aquesta rad, a cada capitol,
cada idea i cada detall important s’ubica en el seu context temporal.
Coneixer els antecedents és essencial tant a ’hora d’avaluar els canvis i
tendencies més recents com quan es tracta d’establir pronostics i calen
estrateégies de futur. A més, la consulta del conjunt de les edicions per-
met observar el cami que el sector ha seguit durant les ultimes dues
decades, amb claredat i precisio.

Tots els capitols han estat elaborats a partir de la consulta dels docu-
ments i informes institucionals disponibles i de les dades que ofereixen
les fonts que el sector professional fa servir. Es a dir, el treball de do-
cumentacié ha estat fonamental. L’analisi recollida aqui es realitza a
partir d’una mirada acurada de les dades que ofereixen fonts fiables
rellevants. Aquesta és I'inica manera de respectar el rigor cientific que
tot document académic exigeix.

Els dotze capitols que formen part d’aquesta edicié estan signats per
un total de setze especialistes (deu homes i sis dones). La major part
desenvolupen la seva activitat en I’ambit académic catala. La dotzena
edicié d’aquest Informerecull investigacions de sis universitats catalanes:
Universitat Autonoma de Barcelona (UAB), Universitat Pompeu Fabra
(UPF), Universitat Rovira i Virgili (URV), Universitat de Barcelona
(UB), Universitat de Vic — Universitat Central de Catalunya (UVic-UCC)
i Universitat Internacional de Catalunya (UIC), a les quals cal afegir la
Universidad Pontificia Comillas, la Universidad Complutense de Ma-
drid (UCM) i la Universidad de Sevilla (US).

Seguint la mateixa estructura de les tltimes edicions, aquests dotze capi-
tols es distribueixen en tres apartats. El primer bloc, on es desenvolupen
aspectes fonamentals que traspassen el conjunt del sector comunicatiu
catala, inclou dos textos. El primer esta dedicat a les politiques del sec-
tori el segon, a ’economia i el financament. Al segon bloc, s’analitzen
per separat els mitjans i les industries culturals implicades. L’evoluci6 de
la premsa, la radio, la televisi6 i les plataformes audiovisuals, el cinema,
el llibre, la musica i el videojoc és analitzada de manera detallada en
els set capitols que constitueixen aquesta part. Tots ells fan eémfasi en
I’oferta, el consum i els principals canvis registrats. L’altim bloc, que
tracta problemes destacats durant el bienni, aborda en aquesta ocasi6
tres assumptes: el paper dels mitjans publics davant la plataformitzacio;
el tractament de la joventutila infantesa en els mitjans i, finalment, com
informar sobre el canvi climatic.

12 Informe de la comunicacié a Catalunya 2021-2022



La responsabilitat de I'InCom-UAB com a coordinador d’aquest infor-
me es fa especialment visible en la composicié de I’equip editor, format
per Bernat Lopez (URV), col-laborador del nostre centre i amb una
notable experiéncia com a editor d’aquest document, Luiz Peres-Neto,
adscrit oficialment a 'InCom-UAB des de 'any 2022, i jo mateixa. En
qualitat de directora del centre i, sobretot, com a responsable del Grup
Internacional d’Estudis sobre Comunicaci6 i Cultura (2021SGR-00179),
en que desenvolupem la linia de recerca sobre I’evoluci6 del sector de la
comunicaci6 a Catalunya, he decidit en aquesta ocasi6é assumir aquesta
responsabilitat de forma directa. El nostre centre també esta present en
un dels capitols. Cinto Niqui Espinosa firma el text dedicat al sector radio-
fonic en coautoria amb Luis Segarra Moreno, que dirigeix la Guia de la
radio. Cinto Niqui Espinosa és responsable de I’Arxiu Sonor de la Radio
a Catalunya, una iniciativa impulsada des de I'InCom-UAB i desenvolu-
pada per la Biblioteca de Comunicacié i Hemeroteca General de la UAB
que es va presentar al febrer del 2023 a I'Institut d’Estudis Catalans,
en una activitat organitzada per la Societat Catalana de Comunicacio6.

No obstant aixo, és I’obertura a la col-laboracié interuniversitaria el que
defineix aquesta iniciativa. Des de la seva creacio, i fins a I’actualitat, en
I’elaboracié d’aquest informe s’ha potenciat sempre la participaci6 de
diferents grups i centres universitaris.

Els capitols que tracten temes relacionats amb politiques publiques,
ubicats al primer i tercer bloc, han estat elaborats per Ana Fernandez
Viso i Aida Martori Muntsant, respectivament. Ambdues investigadores
formen part del Grup de Recerca en Estructura i Politiques de Comu-
nicacié Daniel Jones (Departament de Mitjans, Comunicacié i Cultura
de la UAB).

La participacié de la Unitat d’Investigacié en Comunicacié UNIC
(Departament de Comunicacié de la UPF) també és molt significativa:
Pablo Gémez-Dominguez firma el capitol sobre els aspectes economics i
el financament del primer bloc; Joan M. Corbella Cordomi és el respon-
sable de ’analisi de la premsa, que forma part del segon bloc, i Marta
Narberhaus Martinez participa a I’altim apartat amb el seu treball sobre
joventut, infantesa i mitjans.

L’aportacié de la UB queda recollida al capitol sobre cinema, firmat
per Juan José Caballero Molina, membre del Grup Temporalitats: Arts,
Comunicaci6 i Pensament (TARCOP), del Departament de Filologia
Hispanica, Teoria de la Literatura i Comunicaci6, i Daniel Jariod, vincu-
lat al Departament de Biblioteconomia, Documentacié i Comunicacié
Audiovisual i a I’Escola Superior de Cinema i Audiovisuals de Catalunya.

Si s’observa la procedéncia de la resta d’autors i autores d’entitats cata-
lanes, aqui també queda palés el caracter interuniversitari del projecte.
Reinald Besalu Casademont, membre de I’Observatori de la Produccié
Audiovisual de la UPF i vinculat a la URV en el periode de realitzacié
d’aquest informe, ha estat la persona encarregada de I’analisi de la
televisio. Xavier Cubeles, membre d’Eurecat — Centre Tecnologic de
Catalunya i vinculat al Departament de Comunicaci6 de la UPF, firma
el capitol sobre el sector editorial. Ruth S. Contreras-Espinosa, del
grup d’investigacié Tractament de Dades i Senyals, del Departament

Introduccio
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de Comunicaci6 de la UVic-UCC, i Xavier Ribes Guardia, del grup
d’investigacié GRISS (Grup de Recerca en Imatge, So i Sintesi) del De-
partament de Comunicacié Audiovisual i Publicitat de la UAB, firmen
I’analisi sobre el sector dels videojocs.

La col-laboracié d’altres universitats espanyoles apareix a dos capi-
tols. Lola Costa Gdlvez, del Departament de Traduccié i Interpretacio
i Comunicacié Multilingiie de la Universidad Pontificia Comillas, ha
elaborat ’analisi sobre el sector musical. I el capitol sobre com s’esta
informant al voltant del canvi climatic esta signat per M. Gemma Teso
Alonso, membre del grup d’investigacié6 Mediacion Dialéctica de la
Comunicacién Social (MDCS), del Departamento de Sociologia: Meto-
dologia y Teoria de la Universidad Complutense de Madrid, i Rogelio
Fernandez-Reyes, del grup d’investigacié6 ComPoder de la Universidad
de Sevilla.

Com a directora del centre de recerca encarregat de coordinar aquesta
obraicom aresponsable del grup d’investigacié on s’emmarca aquesta
activitat, vull agrair a tots els autors i a totes les autores el seu bon treball
i, sobretot, el seu gran esfor¢. “Construir en equip” no és una tasca facil.
La implicaci6 de tantes persones, unida a ’elevada interdependéncia
entre els diferents capitols, exigeix multiples revisions i modificacions
buscant la coheréncia i complementarietat del conjunt. Moltes gracies
per compartir els vostres coneixements i reflexions. Moltes gracies per
acceptar el repte!

Per ultim, seria imperdonable no recollir aqui el reconeixement a les
aportacions de la resta de persones implicades en aquest projecte. Vull
expressar obertament el meu agraiment a Silvia Porta i Simo; ella ha
donat suport a les tasques de coordinacié durant tot el procés d’execu-
cio, i el seu taranna, responsable i optimista, ha contribuit a crear un
entorn de treball magnific. Cal agrair també la feina acurada que ha
dut a terme I’equip de correctors lingtistics de LlenguaViva, format
per Marta G. Avellaneda, Jordi Marti Fit6 i Nuria Vila Ortells, i Mariana
Eguaras - Consultoria Editorial, encarregada del disseny i la maque-
taci6. Poder comptar amb la seva professionalitat ha estat una gran
sort. Moltes gracies, Silvia, Marta, Jordi, Nuria i Mariana, per la vostra
responsable implicacio!

En definitiva, I’ Informe de la comunicacio a Catalunya 2021-2022 reuneix
moltes hores de dedicaci6 i treball. Pero, en realitat, és a partir d’aquest
moment que comenca a viure. A partir d’ara, amb les vostres lectures i
interpretacions, comenca el seu cami. Esperem que us pugueu apropiar,
en el bon sentit de la paraula, d’aquest document. Fer-lo vostre.

Bellaterra (Cerdanyola del Valles), juliol de 2023
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N\
INFORME DE LA COMUNICACIO A CATALUNYA 2021-2022
\
A 2
Capitol 1
\
\
A
s’ L] L e /
Les politiques de comunicacio
\
\
Ana Fernandez Viso
\
A
Grup de Recerca en Estructura i Politiques de Comunicacié Daniel Jones
Departament de Mitjans, Comunicacié i Cultura
\ N N
(Universitat Autonoma de Barcelona)
\
A
\
\
A
\
A
\
A
\
A En aquest capitol es descriu i s’analitza la intensa activitat d’intervencio sobre el sistema de comunicacié
catala protagonitzada pels actors ptiblics en el bienni 2021-2022, després de la paralisi i els bloquejos
\ politics que van marcar els dos anys previs. Es presenten les principals mesures legislatives sobre la
A materia aprovades per la Uni6 Europea i el Parlament espanyol, entre les quals destaquen les lleis euro-
pees de serveis digitals (DSA) i mercats digitals (DMA) i la proposta de Llei de llibertat dels mitjans de
N comunicacié (MFA), aixi com la nova Llei general de comunicaci6 audiovisual espanyola, i s’aborden
A actuacions sobre la renovacié dels organs de govern dels mitjans publics a Espanya i a Catalunya i del
regulador catala de I’audiovisual, la gesti6 dels drets d’autor en I’esfera digital i el foment economic
N del sector.
A FERNANDEZ Vis0, Ana (2023): “Les politiques de comunicaci6”, a LOPEz, Bernat; HUERTAS BAILEN, Amparo; PERES-NETO, Luiz,
A eds.: Informe de la comunicacio a Catalunya 2021-2022. Bellaterra (Cerdanyola del Valles): Generalitat de Catalunya i Institut de la
Comunicacié (InCom-UAB), pag. 17-32.
\
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El bienni
2021-2022

s’ha caracteritzat
per una intensa
activitat, liderada
des de la Unio6
Europea (UE),
d’adaptacio del
marc juridic
europeu a

les noves formes
de produccio,
distribucio,
comercialitzacio
i consum de
continguts
culturals sorgides

a internet

1. Aquest text s’ha elaborat en
el marc del Grup de Recerca
en Estructura i Politiques

de Comunicaci6 Daniel
Jones (UAB), reconegut

com a grup consolidat de
recerca per la Generalitat de
Catalunya amb referéncia
2017 SGT 364 i renovat amb
referéncia 2021 SGR 00125.

2. Comunicacion de la Comision
al Parlamento Europeo, al Consejo,
al Comité Economico y Social
europeo y al Comité de las Regiones:
Una estrategia para el mercado
unico digital de Europa.
eur-lex.europa.eu/
legal-content/ES/TXT/
?Puri=celex%3A52015DC0192

18 Part 1. Marc general

1. Introduccié!

Des de I’optica de les actuacions regulatories dels poders publics en el
sistema de comunicacié catala, el bienni 2021-2022 s’ha caracteritzat,
en primer lloc, per una intensa activitat, liderada des de la Uni6 Euro-
pea (UE), d’adaptacié del marc juridic europeu a les noves formes de
produccié, distribucio, comercialitzacié i consum de continguts cultu-
rals sorgides a internet en el segle Xx11 promogudes, fonamentalment,
per grans plataformes tecnologiques que s’han convertit en actors eco-
nomics globals, cosa que ha plantejat indubtables desafiaments a les
politiques nacionals. En segon lloc, ja a Espanya, per ’aprovacié el juliol
de 2022 de la nova Llei general de la comunicacié audiovisual, que
regula, per primera vegada, els serveis d’intercanvi de videos a través de
plataformes i modifica, entre altres questions, el sistema de financament
de la Corporaci6 de Radio Televisi6 Espanyola (CRTVE) i les obliga-
cions de promoci6 de la diversitat linguistica dels prestadors de serveis
de comunicacié audiovisual; el canvi de la normativa de drets d’autor en
I’ambit digital, que ha acabat amb la denominada taxa Google o AEDE
que pagaven els agregadors de noticies des de 2014, i, a Catalunya, ’ela-
boracié pel Govern de I’avantprojecte d’una nova llei de comunicacié
audiovisual catalana.

En el terreny de ’acci6é executiva, en aquest periode s’ha dut a terme la
renovaci6 dels organs de govern tant de les radiotelevisions publiques
catalana i espanyola, que han vist, a més, incrementades les aportacions
publiques als seus pressupostos, com de I’autoritat audiovisual indepen-
dent de Catalunya. Aixi mateix, s’ha completat el procés d’adjudicacio,
mitjancant subhasta publica, de 1’ts de la banda de 700 MHz de I’espec-
tre radioeléctric a operadors privats de telecomunicacions; el Govern
d’Espanya ha presentat el pla d’'impuls del sector audiovisual “Espana
Hub Audiovisual de europa”, que preveu invertir 1.603 milions d’euros
entre 2021 i 2025; la Generalitat de Catalunya ha recuperat els ajuts
dirigits a projectes de mitjans de comunicacié comercials que havia
deixat de convocar el 2013; i el Consell de I’Audiovisual de Catalunya
(CAC) ha atorgat sis noves llicéncies de radio FM de titularitat privada
planificades ja en el Pla técnic nacional de 2006.

Aquestes i altres quiestions de naturalesa politica sén abordades en els
segiients epigrafs del capitol, que comenca, com no podia ser d’'una
altra manera, per presentar el marc juridic per a les activitats de comu-
nicaci6 social que esta configurant la UE en el procés de construccio
d’un nou mercat tnic digital i que estreny inevitablement el marge
d’actuacié dels governs nacionals en aquesta matéria.

2. Canvis rellevants en el marc juridic europeu
de comunicacio

La UE ha continuat el 2022 el procés regulatori iniciat sis anys abans per
adaptar el mercat unic europeu a l’era digital, seguint les directrius de la
seva Estratégia per al mercat tnic digital (DSM) aprovada el 2015.2 Pel
que fa a ’ambit de la comunicacié social, la Directiva (UE) 2018/1808
va actualitzar la definici6 del concepte de servei de comunicacié audio-
visual recolliti regulat en la Directiva 2010/13/UE (Directiva de serveis



de comunicacié audiovisual, DSCA) i va incloure en aquesta regulacio,
per primera vegada, els serveis d’intercanvi de videos a través de pla-
taformes, i el 2019 s’aprova la Directiva (UE) 2019/790 sobre els drets
d’autor en el mercat tinic digital. Ja el 2022 s’ha continuat amb aquesta
labor legislativa amb 1’aprovacié de dos reglaments rellevants per al
sector i directament aplicables a tots els Estats membres sense necessitat
de normes de transposicio: la Llei de serveis digitals (Digital Services
Act 0 DSA)? i 1a Llei de mercats digitals (Digital Markets Act o DMA).*

La primera defineix un nou marc de drets i obligacions per als proveidors
de serveis digitals que connecten els consumidors amb els béns, serveis o
continguts (per exemple, les xarxes socials, les plataformes d’intercanvi
de continguts o els buscadors) i reforca la proteccio i els drets de la ciu-
tadania, ampliant les responsabilitats i la supervisié de les plataformes
digitals i assentant les bases per a una major regulacié dels continguts
en linia. En aquest sentit, la DSA es proposa crear un entorn digital més
segur per a les empreses i consumidors, definir unes responsabilitats
clares per a les plataformes i les xarxes socials i fer front a desafiaments
digitals com el discurs d’odji, la desinformaci6 i la manipulacié.

Tots els intermediaris en linia que ofereixin els seus serveis en el
mercat europeu han d’ajustarse a les previsions de la DSA, amb inde-
pendéncia de si estan establerts a dins o a fora de la UE. No obstant
aixo, les seves obligacions varien en funcié del seu paper, mida i impacte
en l'ecosistema en linia. Aixi, la nova norma europea diferencia entre
serveis d’intermediacié que ofereixen infraestructures de xarxa, com
els proveidors d’accés a internet o els registradors de noms de domini;
serveis d’allotjament de dades, com els serveis al nuvol o I’allotjament
web; plataformes en linia que reuneixen venedors i consumidors, com
els mercats en linia o les plataformes de mitjans socials; i plataformes
en linia o buscadors de molt gran abast, aquells que tinguin més de 45
milions d’usuaris (un 10% de la poblacié de la UE) i que, a judici de les
autoritats europees, plantegin riscos sistémics especials relacionats amb
la difusi6 de continguts il-licits i nocius per a la societat.

Si bé tots ells hauran de complir amb les noves obligacions de trans-
paréncia de les seves condicions d’operacié6 —per exemple, en relacio
amb el funcionament dels seus algoritmes i dels seus sistemes de mo-
deracié de continguts o a la publicitat—° i quan difonguin continguts
hauran de crear mecanismes de deteccié i alerta per als que puguin
ser il-licits i respondre als requeriments dels usuaris en aquest sentit,’
les plataformes i els motors de cerca de molt gran abast tindran un
regim especial. Les seves obligacions addicionals inclouen I’elaboracié
d’avaluacions anuals externes dels riscos potencials dels seus serveis en
linia per als drets fonamentals i dels menors, per exemple, amb I'expo-
sici6 de productes o continguts il-licits o la difusi6é de desinformacio, i
I’aplicaci6é de mesures per reduir aquests riscos. La seva supervisié sera
assumida, directament, per la Comissi6é. Cada Estat membre, d’altra
banda, haura de designar, almenys, una autoritat encarregada de 1’apli-
cacié i la supervisié del compliment de la DSA.

Després de la seva entrada en vigor, totes les plataformes en linia havi-
en de comunicar a les autoritats europees en el termini de tres mesos
(abans del 17 de febrer de 2023) el seu nombre d’usuaris finals actius,

3. Reglamento (UE) 2022/2065 del
Parlamento Europeo y del Consejo
de 19 de octubre de 2022 relativo

a un mercado unico de servicios
dugitales y por el que se modifica la
Directiva 2000/31/CE (Reglamento
de Servicios Digitales). eur-lex.
europa.eu/legal-content/
ES/TXT/PDF/?uri=CELE
X:32022R2065&from=ES

4. Reglamento (UE) 2022/1925 del
Parlamento Europeo y del Consejo
de 14 de septiembre de 2022 sobre
mercados disputables y equitativos
en el sector digital y por el que se
modifican las Directivas (UE)
2019/1937 y (UE) 2020/1828
(Reglamento de Mercados Digitales).
eur-lex.europa.cu/legal-
content/ES/TXT/PDF/?uri=C
ELEX:32022R1925&from=EN

5. Les noves obligacions que
preveu la DSA en matéria

de publicitat inclouen la
prohibicié dels anuncis
selectius a les plataformes en
linia dirigits a menors o que
utilitzen categories especials

de dades personals, com

I’étnia, les opinions politiques

o l'orientaci6 sexual. Vegeu:
commission.europa.cu/strategy-
and-policy/priorities-2019-2024/
curope-fit-digital-age/
digital-services-act-ensuring-
safe-and-accountable-
online-environment_en

6. La DSA manté la regla de
I’exempci6 de responsabilitat
condicional, segons la qual
aquells serveis que allotgen
continguts de tercers no

son responsables d’aquests
continguts, tret que sapiguen
que son il-licits i, en saber-ho,
no actuin per eliminar-los. Es
conserva, aixi, la prohibicio
d’imposar obligacions de
control ex ante als prestadors
de serveis digitals. D’altra
banda, entre les garanties que
dona la llei als usuaris hi ha
la possibilitat d’impugnar les
decisions dels moderadors de
continguts de les plataformes.
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La Llei de mercats
digitals es proposa
garantir la igualtat
de condicions de
totes les empreses
digitals, amb
independencia de
la seva dimensi6

i vetllant, de
manera especial,
perque cap gran
plataforma en
linia actui com a
“guardia d’accés”

7. Directiva 2000/31/CE del
Parlamento Europeo y del Consejo,
de 8 de junio de 2000, relativa a
determinados aspectos juridicos
de los servicios de la sociedad de
la informacion, en particular

el comercio electronico en el
mercado interior (Directiva sobre
el comercio electronico). eur-lex.
curopa.eu/legal-content/ES/
ALL/?uri=celex:320001.0031
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per tal que la Comissi6é avalués si han de ser designades com a plata-
formes o motors de cerca de molt gran abast. Les que rebin aquesta
qualificaci6 disposaran de quatre mesos per adaptar-se al compliment
de les obligacions derivades de la DSA, norma que sera plenament apli-
cable el 17 de febrer de 2024 a tots els actors inclosos en el seu ambit
d’aplicaci6. L'incompliment d’aquest reglament pot arribar a suposar
multes de fins al 6% de la facturacié mundial de I'intermediari que
I'infringeixi.

La Llei de mercats digitals (DMA), per la seva part, actualitza la Direc-
tiva 2000/31/CE’ sobre el comer¢ electronic, amb el proposit, entre
d’altres objectius, d’incloure mesures i politiques antimonopoli que
responguin als desafiaments generats per I’evolucié del mercat digital
i, en particular, per la posicié que hi tenen en ell les grans plataformes
en linia, la simple presencia de les quals obstaculitza, quan no impedeix,
la competencia, i a les quals la norma es refereix com a “guardians
d’accés” al mercat digital. Aprovat pel Consell el 18 de juliol de 2022,
aquest reglament es proposa garantir la igualtat de condicions de totes
les empreses digitals, amb independéncia de la seva dimensi6 i vetllant,
de manera especial, perqué cap gran plataforma en linia actui com a
“guardia d’accés”, és a dir, que controlant, almenys, un dels serveis de
plataforma considerats com a basics (mercats en linia, cercadors, xarxes
socials, serveis al nivol i serveis de publicitat) pugui abusar de la seva
posicié per capturar una part desmesurada del valor dels mercats.

La norma introdueix criteris quantitatius que precisen la definicié6 del
concepte de “guardia d’accés”: sén plataformes amb més de 45 milions
d’usuaris finals mensuals i més de 10.000 usuaris empresarials actius
establerts a la UE i que presenten un volum de negoci d’almenys 7.500
milions d’euros a la UE en els tres ultims anys o un valor de mercat
d’almenys 75.000 milions d’euros en 'iltim exercici. Correspon a la
Comissio decidir quines empreses reuneixen aquests requisits.

Una de les novetats de la DMA és el caracter asimetric de les obligacions
que imposa, donat que no totes les plataformes reben el mateix tracte.
S’aplica, fonamentalment, als “guardians d’accés” i, a diferéncia de la
vigilancia ex post dels continguts digitals que imposa la DSA, estableix
mesures preventives ex anle de possibles errors del mercat, com prohi-
bicions clares de practiques que poden generar competencia deslleial.
Aixi, a partir de maig de 2023 les grans plataformes no podran classi-
ficar els seus propis productes o serveis de manera més favorable que
els d’altres participants en el mercat; preinstal-lar aplicacions o pro-
grames ni impedir que els usuaris els desinstal-lin facilment; imposar
la instal-laci6é per defecte de software predeterminat (per exemple,
un navegador web) en instal-lar el sistema operatiu; impedir que els
desenvolupadors utilitzin plataformes de pagament de tercers per ven-
dre aplicacions, ni reutilitzar les dades personals recollides durant la
presentacié d’un servei per prestar-ne un altre. Hauran de garantir, a
més, per exemple, 'accés dels usuaris professionals a les seves dades
de rendiment de comercialitzacié o de publicitat a la plataforma o que
donar-se de baixa dels seus serveis sigui tan facil com subscriure-s’hi, i
també hauran d’informar a la Comissié de les adquisicions i fusions que
portin a terme. La infracci6é d’aquestes normes pot ser sancionada amb


https://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/ALL/?uri=celex:32000L0031
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una multa de fins al 10% del volum de negoci mundial de I'infractor i
pot elevar-se al 20% en cas de reincidéncia (Consgjo EUROPEO, 2022).

També I'any 2022, 1a Comissié Europea va presentar la seva proposta de
llei europea de llibertat dels mitjans de comunicacié® (Media Freedom
Act o MFA), pendent a principis de 2023 de discussi6 i aprovacié pel
Parlament Europeu i el Consell, i el Codi reforcat de bones practiques
en materia de desinformaci6é (EUROPEAN COMMISSION, 2022), impor-
tant iniciativa de corregulacié amb els actors del sector privat, entre el
quals figuren plataformes com Google, Facebook, Twitter o TikTok,
1 empreses com Microsoft, que revisa i actualitza la pionera iniciativa
adoptada en aquest sentit el 2018.

La MFA, que en tant que reglament europeu sera d’aplicaci6 directa en
els paisos membres de la UE quan s’aprovi i entri en vigor, parteix del
reconeixement explicit que els mitjans de comunicacié no sén, en pa-
raules de la presidenta de la Comissié Europea, Ursula Von der Leyen,
“simples empreses comercials” i que la seva independéncia és essencial
per defensar la democracia (ComisiON EUROPEA, 2021). La norma pro-
posada preveu mesures, entre d’altres objectius, per protegir la llibertat
editorial dels mitjans de comunicacié publics i privats, augmentar la
transparéncia de la seva propietat, millorar la proteccié de les fonts pe-
riodistiques, prevenir I’ts de programes espia contra els mitjans i els
periodistes, augmentar la transparéncia i I’objectivitat dels sistemes de
mesurament d’audiéncies, donada la seva repercussio en els preus de la
publicitat, garantir un repartiment transparent, objectiu, proporcionat i
no discriminatori de la publicitat institucional entre el mitjans de comu-
nicacié’ i garantir que els Estats membres avaluin les concentracions en
el mercat dels mitjans que puguin tenir repercussions significatives en el
pluralisme mediatic i la independéncia editorial. Fidel a la seva practica
de no adoptar legislaci6é anticoncentracié especifica per al sector me-
diatic, essent aquesta una quiestié que s’ha considerat tradicionalment
competencia dels Estats membres, la Comissi6 no inclou en la seva pro-
posta de MFA disposicions per impedir les concentracions en aquest
mercat ni fixa llindars especifics en aquest sentit.

La norma, finalment, preveu la creacié d’un Consell Europeu de Ser-
veis dels Mitjans de Comunicaci6, que estara format per les autoritats
nacionals responsables de la matéria i substituira el Grup d’Entitats
Reguladores Europees per als Serveis de Comunicacié Audiovisual
(ERGA, per la seva denominacié en angles), establert per la DSCA.
Aquest organisme vetllara per ’aplicacié de la MFA i del conjunt de
legislacié europea sobre mitjans de comunicaci6, exercira funcions
d’assessorament especialitzat sobre la matéria, es pronunciara sobre
les mesures nacionals i sobre les concentracions en el mercat mediatic
que repercuteixin en la llibertat i el pluralisme del sector i promoura la
cooperaci6 entre els reguladors nacionals de mitjans de comunicacié.

La presentacié d’aquesta proposta normativa es va acompanyar de
I’adopcié d’una recomanacié complementaria per salvaguardar la in-
dependéncia editorial dels mitjans' i va completar, d’'una banda, les
iniciatives relacionades amb la viabilitat, la resiliéncia i la transformacié
digital del sector dels mitjans de comunicacié desplegades en el marc
del Pla d’accié pels mitjans de comunicaci6 i digitals que va llancar la

8. Propuesta de reglamento del

Parlamento Europeo y del Consejo

por el que se establece un marco

comuin para los servicios de medios

de comunicacion en el mercado

interior (Ley europea de libertad de
los medios de comunicacion) y se
modifica la Divectiva 2010/13/UE.

eur-lex.europa.eu/legal-

content/ES/TXT/PDF/?uri=C
ELEX:52022PC0457&from=EN

9. Respecte a la publicitat
institucional, una matéria
que no havia estat objecte
fins ara d’una regulacié
especifica per la UE, la MFA
preveu que les autoritats

i les empreses publiques

publiquin informaci6 detallada

sobre les seves despeses de
contractaci6 de publicitat
en mitjans de comunicacio,

inclosa la relaci6 dels mitjans

beneficiats i els imports

contractats amb cada un d’ells.

10. Recomendacion (UE)
2022/1634 de la Comision de
16 de septiembre de 2022 sobre
salvaguardas internas para
la independencia editorial y la
transparencia de la propiedad
en el sector de los medios de
comunicacion. Brussel-les,
16 de setembre. eur-lex.
europa.eu/legal-content/
ES/TXT/PDF/?uri=CELE
X:32022H1634&from=EN
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11. Recomendacion (UE)
2021/1534 de la Comision de

16 de septiembre de 2021 sobre

la garantia de la proteccion, la
seguridad y el empoderamiento de los
periodistas y los otros profesionales
de los medios de comunicacion

en la Union Europea. eur-lex.
curopa.eu/legal-content/ES/
TXT/?uri=CELEX:32021H1534

12. Recomendacion (UE) 2022/758
de 27 de abril de 2022 sobre la
proteccion de periodistas y defensores
de los derechos humanos que
participan en la esfera publica
Jrente a procedimiemtos judiciales
manifestamente infundados o
abusivos (“demandas estratégicas
contra la participacion

prblica”). eur-lex.europa.
eu/legal-content/ES/
TXT/?uri=CELEX:32022H0758

13. Real decreto 16/2023, de 17 de
enero, por el que se modifican el
Reglamento sobre el uso del dominio
publico radioeléctrico, aprobado por
Real decreto 123/2017, de 24 de
Jebrero, y el Real decreto 391/2019,
de 21 de junio, por el que se aprueba
el Plan ‘Técnico Nacional de la
Television Digital Tervestre y se
regulan determinados aspectos para
la liberacion del segundo dividendo
digital. (BOE, 18-1-2023). boe.
es/diario_boe/ txt.php?
lang=ca&id=BOE-A-2023-1192
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Comissio el desembre de 2020 i, de I’altra, la Recomanacié de la Comis-
si6 de 16 de setembre de 2021 sobre la seguretat dels periodistes'! i la
Recomanacié de la Comissié del 27 d’abril de 2022 per a la proteccio
dels periodistes i els defensors dels drets humans davant de litigis abusius
que busquen intimidar-los i silenciar-los (SLAPP, per la seva denomina-
ci6 en anglés)'? —tramitada, a més, com a proposta de directiva.

3. Les politiques de comunicacié del govern
espanyol

El bienni 2021-2022 ha estat marcat en I’escenari politic espanyol per
I’adopcié de mesures de recuperacié economica per fer front als efectes
negatius de la pandémia de la Covid-19 i, a partir del marc de 2022, de
la guerra d’Ucraina. La situaci6é de govern en minoria ha obligat I’Exe-
cutiu de coalici6 del Partit Socialista Obrer Espanyol (PSOE) i Unides
Podem (UP) a establir una dinamica de constant negociacié amb altres
partits de ’arc parlamentari, com Esquerra Republicana de Catalunya
(ERC), el Partit Nacionalista Basc (PNB) o EH Bildu, entre d’altres,
per aconseguir I'aprovacié de les mesures proposades. Fruit d’aquest
intens exercici de cerca d’acords i de suports, i amb un retard de quasi
dos anys en la transposici6 de la Directiva europea 2018,/1808 de serveis
de comunicacié audiovisual (DSAV), el juliol de 2022 es va aprovar,
finalment, la nova Llei general de comunicaci6 audiovisual (LGCA).

Aquest clima de dialeg i negociacié va permetre aixi mateix desbloquejar
el nomenament al Parlament espanyol d’un nou consell d’administra-
ci6 i un nou president per a RTVE (CasTRO i ADURIZ, 2021). Un any
i mig més tard, tanmateix, ja no fou possible consensuar la substitucié
per designaci6 parlamentaria del maxim executiu de RTVE després de
la seva dimissio, fet que va derivar en el nomenament pel Consell d’Ad-
ministracié de I’ens d’una presidéncia interina, els poders de la qual ha
incrementat el Govern d’Espanya mitjancant una reforma dels Estatuts
Socials de RTVE.

En un altre ordre de coses, el Reial decretllei 24/2021 de drets d’au-
tor en el mercat digital (entre altres materies que abasta) acaba amb
la denominada taxa Google, que es cobrava als serveis d’agregacié de
noticies des de 2014. I ja en I’ambit de I'acci6 executiva del Govern d’Es-
panya en materia de comunicacio, destaquen la finalitzacié del procés
de subhasta de la banda 694-790 MHz (coneguda com la franja 700
MHz) a operadors de telecomunicacions, per desplegar les xarxes 5G;
I’ampliacié per reial decret® fins a febrer de 2024 del termini perqué
els canals de TDT emetin unicament en alta definici6; i la prestaci6 i
el llancament del pla d’inversions per a I'impuls del sector audiovisual
“Espanya Hub Audiovisual d’Europa”, amb una inversi6 publica prevista
de 1.603 milions d’euros per al periode 2021-2025.

3.1. Nova Llei general de comunicacié audiovisual

Quasi dos anys després de la data limit establerta per la UE, i després
d’una dentncia de la Comissié Europea davant el Tribunal de Justicia



de la UE pel retard (GIL, 2022), Espanya incorpora al juliol de 2022 al
seu ordenament juridic la Directiva (UE) 2018/1808 de serveis de comu-
nicaci6é audiovisual (DSCA). Ho va fer a través de ’aprovacié de la Llei
13/2022, de 7 de juliol, general de la comunicacié audiovisual (LGCA),"
que deroga I'anterior llei audiovisual de 2010. Formada per 10 titols i 166
articles —105 més que la seva predecessora—, la LGCA no es limita a
transposar la directiva europea al dret espanyol, sin6 que regula, també,
la radio i els serveis sonors a petici6é (no inclosos en I’ambit de la norma
europea), diversos aspectes del servei public de comunicacié audiovisual,
el sistema de financament de RTVE i les formes i els mitjans per promou-
re la diversitat lingtistica i cultural en I’ambit audiovisual.

La LGCA, com la DSCA, respon a la necessitat d’adaptar la regulaci6 a
I’evolucié de les formes de comunicacié audiovisual i, en particular, a la
convergencia entre la televisio lineal i la provisié de continguts audiovi-
suals a internet, amb I’objectiu d’assegurar que els diferents prestadors
de serveis que competeixen per la mateixa audiéncia i els mateixos
ingressos estiguin subjectes a normes semblants. Aixi, i seguint el que
esta establert en la DSCA, la LGCA reconeix noves categories de servei
i programes audiovisuals no previstes en 'anterior llei audiovisual, fet
pel qual estén el seu ambit d’aplicacié a les plataformes de pagament
en streaming, els serveis d’intercanvi de videos a través de plataforma
(YouTube, TikTok, etc.) i, inclus, els “usuaris d’especial rellevancia que
utilitzin serveis d’intercanvi de videos a través de plataforma” (els ano-
menats influencers, youtubers, streamers, etc.) (art. 94 LGCA). En aquest
altim cas, es preveu que un reglament concreti els requisits d’ingressos
i d’audieéncia per considerar-los com a tals.

Tots aquests prestadors de serveis de comunicacié audiovisual d’ambit
estatal, aixi com els prestadors de serveis audiovisuals radiofonics i so-
nors a petici6, hauran d’inscriure’s en un Registre Estatal de Prestadors
de Serveis de Comunicacié Audiovisual, dependent del Ministeri d’Afers
Economics i Transformacié Digital, I’organitzacié i funcionament del
qual estaven pendents encara de desenvolupament reglamentari en
el moment d’escriure aquestes linies. Cal recordar, tanmateix, que la
DSCA imposa el limit del principi de pais d’origen, segons el qual els
prestadors d’aquests serveis només estan subjectes a I’ordenament i la
jurisdicci6 de I’estat membre en el qual tenen la seu. D’aquesta mane-
ra, per exemple, les obligacions imposades per la LGCA a plataformes
de video sota demanda Unicament afecten empreses establertes a
Espanya, com Movistar+, Filmin o FlixOIlé, pero no plataformes inter-
nacionals com Netflix, Amazon Prime o Disney+, subjectes a la legislacio
d’altres paisos de la UE.

En relacié amb les obligacions de promoci6 d’obra audiovisual europea i
diversitat lingiiistica, es manté la previsié que les televisions lineals reser-
vin, almenys, el 51% del temps d’emissié anual de la seva programacié a
obres europees i la meitat d’aquest percentatge, com a minim, a obres en
castella o en alguna de les llengties oficials de les comunitats autonomes
(CA). Com a novetat, d’aquesta tltima subquota RTVE haura de reservar
un minim del 15% a obres en algunes de les llengties oficials de les CA, '
reservant, almenys, un 10% per a cada una d’elles. Obligacions sem-
blants s’imposen, també, a les plataformes de video sota demanda, que
hauran de reservar, almenys, un 30% del seu cataleg a obres europees,
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essent almenys la meitat d’aquest percentatge, en el cas d’aquelles sub-
jectes a I’ordenament espanyol, obres en llengtes oficials a Espanya i,
d’aquesta subquota, almenys, el 40% en alguna de les llengties oficials
de les CA, reservant, com a minim, un 10% per a cada una d’elles. Les
televisions lineals també hauran de reservar, com a minim, un 10% del
temps d’emissi6 total a obres europees de productores independents,
pero aquesta obligacié no s’estén a les plataformes de video en streaming.

Diverses d’aquestes mesures destinades a donar suport a la difusié de
continguts en llengties de les comunitats autonomes, igual que la dis-
posici6 addicional cinquena, que preveu la creacié d’un fons d’ajuts al
doblatge i el subtitulat en llengiies cooficials dotat per I’Estat i les CA
amb llengties oficials, o I’aprovacié de la dotacié amb 15 milions d’euros
d’un altre fons d’ajuts a la producci6 en llengties cooficials diferents del
castella, s’introduiren en la tramitacié parlamentaria de la norma, com
aresultat de la negociacié del PSOE i UP amb ERC per aconseguir el su-
port d’aquesta darrera formaci6 politica a la tramitaci6 dels pressupostos
generals de I’Estat (PGE) (Europa Press, 2021).'° Si bé ERC vota a favor
de la tramitaci6 i de 'aprovacié dels PGE de 2022, s’oposa, finalment, a
I’aprovacié de la LGCA, igual que altres partits com Mas Madrid, VOX,
Junts per Catalunya, Geroa Bai i EH Bildu (Eurora Press, 2022b). En
el centre de la polémica es va situar el canvi de la definici6 de productor
independent, pactat pel PSOE amb el Partit Popular (PP) i Ciutadans,
que elimina ’obligaci6 general de manca de vinculacié amb un prestador
de serveis de comunicaci6 audiovisual i la limita a no tenir-la amb aquell
prestador amb el qual es contracta, fet que permet a les productores dels
grups de televisio i les plataformes ser considerades com a independents
quan contracten amb altres operadors audiovisuals diferents. La totalitat
de les associacions que representen la produccié audiovisual espanyola
alertaren en un comunicat conjunt de la greu amenaca que aquest canvi
suposa per a la producci6 independent, el sector en el seu conjunti la
diversitat cultural (AECINE et al., 2022).

Respecte a ’obligacié de financament anticipat d’obra europea, la
DSCA permet establir una excepcié al principi de pais de origen, de
manera que els Estats poden estendre aquesta obligacié als prestadors
de serveis que es dirigeixin a audiéncies d’un estat membre diferent a
aquell en el qual estan establerts. Aixi, la LGCA estén aquesta obligaci6
que manté de I'anterior llei audiovisual, encara que modulada en
funci6 del volum de facturaci6 dels prestadors —en queden exempts
aquells que tinguin ingressos inferiors a 10 milions de euros—, a plata-
formes de video sota demanda com Netflix, Disney+ o HBO. En el cas
de RTVE, estipula que el 70% del total que ha de destinar a financar
obra europea (el 6% dels seus ingressos) s’ha de destinar a produccié
independent en castelld o en les llengties oficials de les CA, amb una
reserva expressa del 15% d’aquesta subquota per a aquestes ultimes,
de, com a minim, el 30% a obres dirigides o creades exclusivament per
dones, i del 45%, almenys, a pel-licules de productors independents.

La LGCA introdueix les mesures previstes a la DSCA per augmentar la
protecci6 dels menors, fet pel qual obliga a tots els prestadors a disposar
d’un sistema de qualificaci6é de continguts per edats i a les plataformes
d’intercanvi de videos a desenvolupar sistemes de verificacié d’edat. En



referéncia a la publicitat, substitueix el limit de 12 minuts d’anuncis per
hora a un maxim de 144 minuts entre les 6.00 i les 18.00 i de 72 entre
les 18.00 i les 24.00, i prohibeix la publicitat subliminal i encoberta, de
tabac, cigarrets electronics i qualsevol publicitat que atempti contra la
dignitat humana, fomenti la discriminaci6 o se serveixi de la imatge de
la dona amb caracter vexatori. Restringeix, a més, les franges horaries
per a la publicitat de begudes alcoholiques, esoterisme i paraciéncies,
jocs d’atzar i apostes.

En relaci6 amb els prestadors del servei public audiovisual, la LGCA
disposa que els mandats marc i els contractes programa que han de
formar part del seu sistema de governanca tindran una durada de vuit
i quatre anys, respectivament. Finalment, es modifica el sistema de fi-
nancament de RTVE, per establir que hi contribueixin tots els agents
que competeixen en el mercat audiovisual per la mateixa audiencia:
televisio lineal i sota demanda, en obert i de pagament, i plataformes
d’intercanvi de videos que ofereixin els seus serveis a Espanya, amb
independeéncia que estiguin establerts en aquest o en un altre pais de
la UE. La seva aportaci6 varia en funci6 del tipus d’operador del qual es
tracti i es calculara sobre els ingressos bruts d’explotacié anuals facturats
Unicament per la seva activitat audiovisual a Espanya.

Tant aquesta norma com les emanades de la Unié Europea modela-
ran diversos aspectes del procés, encara en curs en finalitzar el 2022,
d’actualitzaci6 i de reforma de la Llei de comunicacié audiovisual de
Catalunya.

3.2. Fracas de la renovacié del govern de RTVE

En el capitol de politiques de comunicacié de I’anterior Informes’expli-
cava el malaguanyat procés d’implementacié del nou model de govern
per a RTVE establert en la Llei 5/201 7,17 que preveia la designacié dels
integrants del seu Consell d’Administraci6 i de la presidencia per dos
tercos del Parlament, després d’haver estat els candidats avaluats mit-
jancant un concurs public. Si bé aquest darrer tramit havia conclos el
desembre de 2018, la incapacitat dels grups parlamentaris de consen-
suar els nomenaments va bloquejar la renovacié del govern de RTVE
fins al 2021 i va mantenir al capdavant de la radiotelevisié publica esta-
tal com a Administradora Unica provisional Rosa Maria Mateo des de
juliol de 2018. A finals de 2020 el procés de negociaci6 politica es va
desbloquejar, amb la decisi6, d’una banda, d’obviar en la proposta de
candidats a sotmetre a votaci6 parlamentaria la valoracié obtinguda en
el concurs de meérits i, de I’altra, amb un acord assolit el febrer de 2021
entre PSOE, UP, PP i PNB per consensuar la selecci6 dels futurs conse-
llers i presidéncia de RTVE (RTVE, 2021), pacte molt criticat per la resta
de les forces politiques del Parlament espanyol. Fruit d’aquest acord,
entre febrer i mar¢ de 2021 les Corts Generals aprovaren els nomena-
ments dels nous deu consellers de RTVE —només quatre d’ells havien
passat el tall de qualitat establert en el concurs public (BELMONTE, A1-
VAREZ DEL VAYO I HERNANDEZ, 2021)— i elegiren com a president el
catedratic de la Universitat Autonoma de Barcelona José Manuel Pérez
Tornero, proposat pel PSOE.
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Després d’un any i mig en el carrec, Pérez Tornero va dimitir el setembre
de 2022 per dificultats per governar RTVE, segons explicava en la seva
carta publica de comiat (RTVE, 2022), i després d’haver perdut la con-
fianca dels consellers proposats pel PSOE i UP (GOMEz i CUE, 2022).
En aquest sentit, la seva presidéncia va estar marcada per importants
discrepancies publiques entre els consellers de RTVE entorn de decisi-
ons relacionades amb la politica de nomenaments, la contractacié de
productores i professionals externs i I’estrategia de programacio, que
no va aconseguir millorar les xifres d’audiéncia heretades de Rosa Maria
Mateo (MENDEZ, 2022). El clima d’enfrontament politic entre PSOE i
PP no va permetre consensuar ’elecci6é parlamentaria de la seva subs-
tituta, la periodista Elena Sanchez, que fou finalment designada com a
presidenta interina pel Consell d’Administracié de RTVE, amb el vot de
cinc consellers i el rebuig dels Consells d’Informatius. En una decisié
molt criticada per I’oposicid, el Govern espanyol reforma els Estatuts
Socials de RTVE al mes d’octubre per ampliar els poders inicialment
atribuits a una presidéncia interina.

3.3. Nova gesti6 dels drets de propietat intel-lectual dels mitjans

La transposicié a la legislacié espanyola el novembre de 2021 de la
Directiva (UE) 2019/790 sobre drets d’autor en el mercat digital deixa
sense efecte la coneguda com a taxa Google o canon AEDE." Aprova-
da a Espanya el 2014 en el marc de la reforma de la Llei de propietat
intel-lectual, i a peticié de 'AEDE, imposava als serveis d’agregaci6 de
noticies el pagament d’una taxa per enllacar i posar extractes breus de les
informacions elaborades pels mitjans. La mesura, que convertia en irre-
nunciable el cobrament del copyright dels mitjans i posava la seva gestio
en mans d’un organisme de gesti6é de drets d’autor, el Centro Espanol
de Derechos Reprograficos (CEDRO) —raons que motivaren 1’oposicié
frontal dels mitjans digitals agrupats en I’Associacié Espanyola d’Edito-
rials de Publicacions Periodiques (GONzALEZ, 2014)—, havia provocat
el tancament de Google News a Espanya el desembre de 2014.

El canvi legislatiu de 2021 reconeix als mitjans el dret a negociar de
manera individual amb els agregadors de continguts la compensacio
per la indexacié de les seves noticies, fet que s’ha traduit en la reober-
tura de Google News a Espanya el juliol de 2022. La mateixa norma,
d’altra banda, estableix 1’obligaci6 de les plataformes d’intercanvi de
continguts, com, per exemple, YouTube o TikTok, de respondre pels
incompliments dels drets d’autor en els quals puguin incérrer aquests
continguts si no es demostra que han fet tot el possible per evitar que es
comparteixin o que tornin a carregar-se i que han actuat amb rapidesa
quan el propietari d’aquests drets els ha avisat que s’estaven infringint.

4. Les politiques de comunicacio de la Generalitat

Com ja ocorria des de 2016, la Generalitat ha estat governada en el
bienni 2021-2022 per una coalicié formada per ERC i Junts per Ca-
talunya (JxCat) després de les eleccions celebrades el 14 de febrer de
2021. Les urnes van donar la victoria en nombre de vots al Partit dels



Socialistes de Catalunya (PSC), pero fou el binomi ERC- JxCat I’opcié
que va aconseguir els suports parlamentaris necessaris —en aquest cas,
el de la CUP— per formar govern, presidit per Pere Aragones. La coa-
licio, no obstant aixo, es va trencar 1’octubre de 2022, amb la sortida de
JxCat del Govern, decidida per la seva militancia en una consulta con-
vocada arran de les discrepancies amb els seus socis de coalici6 sobre el
compliment de I’acord de govern (ORRIOLS, 2022). Aquesta situacié ha
obligat I’executiu d’Aragones a buscar el suport d’altres partits politics,
com el PSC i En Comu Podem (ECP), per tirar endavant mesures tan
rellevants com els pressupostos de la Generalitat de 2023, aprovats amb
el vot en contra de la resta de forces politiques del Parlament.

Amb anterioritat a aquesta ruptura, el desembre de 2021, ERC, JxCat i
el PSC van arribar a un acord per nomenar els nous consellers i la presi-
dencia tant de la Corporaci6é Catalana de Mitjans Audiovisuals (CCMA)
com del Consell de I’Audiovisual de Catalunya (CAC), en el marc d’un
pacte més ampli per renovar la ciipula d’altres institucions catalanes amb
mandats caducats, com la CCMA i el CAC des de 2018 (PUENTE, 2021).
D’aquesta manera, el Parlament nomenava entre febrer i mar¢ de 2022
els nous consellers i la presidencia tant del CAC com de la CCMA, i a
I’abril, el renovat Consell de Govern de la CCMA, presidit per la publici-
taria Rosa Roma, convocava un concurs per elegir la nova direcci6 dels
seus mitjans, resolt el mes de juliol. A final d’any, la CCMA presentava un
pla estrateégic amb el qual aspira refundar-se per connectar millor amb
els seus publics i ressituar-se en el nou ecosistema audiovisual.

Jaen relacié amb I’Executiu, les competéncies en materia de comunicacio
es repartiren inicialment entre la Secretaria de Comunicaci6é del Govern
i Mitjans de Comunicacio, dependent del Departament de la Presidencia,
ila Secretaria de Difusi6 i Atencié Ciutadana, que depenia del Departa-
ment d’Economia i Hisenda. El 2022 el Departament de la Presidéncia
es va reestructurar en dues ocasions. A la primera, es van separar en dues
secretaries diferenciades la comunicaci6 del Govern iles competéncies en
materia de mitjans —com la concessié d’ajuts—," mentre que en la sego-
na, després de la sortida de JxCat del Govern, es va sumar a la Secretaria
de Mitjans, dirigida per Oriol Duran, I’Area de Difusié —responsable de
la publicitat institucional—.* Entre les mesures politiques adoptades per
aquesta secretaria destaca la recuperacio el 2022 dels ajuts a projectes que
contribueixin al foment i la consolidacié de I'espai catala de comunica-
cio, els quals havien deixat d’atorgar-se a mitjans comercials des de 2013
(SECRETARIA DE MITJANS DE COMUNICACIO 1 DIFUSIO, 2023). També ’any
2022, el Govern presenta un nou avantprojecte de llei de comunicacio
audiovisual de Catalunya, que en el moment d’escriure aquestes linies
encara no havia estat remeés al Parlament, on s’estava tramitant una pro-
posici6 de Llei de modificacié de 'actual llei audiovisual de Catalunya
presentada pel grup parlamentari de JxCat el setembre de 2021.

4.1. Renovacié dels organs de govern de la CCMA i del CAC

L’acord assolit el desembre de 2021 entre ERC, JxCat i el PSC per
possibilitar la renovacié pendent de la capula de diverses institucions
publiques catalanes es va traduir en el fet que el 2022 el Parlament va
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aconseguir el consens necessari de dos tercos dels seus diputats previst
alallei que el 2019 havia modificat la forma d’elecci6 dels consellers i
presidents del CAC i de la CCMA per procedir a renovar els seus organs
de govern.?! Aixi, al febrer foren nomenats els nous cinc consellers del
CAC 1, entre ells, el seu president. Per a aquest dltim carrec es va desig-
nar el periodista Xevi Xirgo, proposat per JxCat i fins aleshores director
d’El Punt Avui —el projecte televisiu del qual, El Punt Avui Televisio,
havia estat sancionat pel CAC el 2016 per incomplir les obligacions en
materia de programacié de proximitat establertes a la llei audiovisual
catalana—,* a més d’autor d’una biografia de Carles Puigdemont, fets
que van alimentar la polémica sobre la seva elecci6 (EUROPA PRESS,
2022a). Els quatre consellers restants del regulador audiovisual catala
van ser proposats pel PSC (Enric Casas i Rosa Maria Moll6) i per ERC
(Laura Pinyol i Miquel Miralles). Entre els primers acords adoptats pel
nou govern del CAC destaca la resoluci6 del concurs public convocat
el novembre de 2020 per a I'adjudicacié de sis llicencies de radio FM
de titularitat privada, previstes en el Pla tecnic nacional de radiodifusié
sonora de 2006, que foren atorgades tres d’elles al grup Canal Taronja
iles altres tres a Catbroadcast Publicitat (Gum FM).

El marc li va tocar el torn a la CCMA. La llei de 2019 incrementa el nom-
bre dels seus consellers de sis a set i aquest fou el nombre de candidats
la idoneitat dels quals es va demanar d’avaluar al renovat CAC. Amb el
beneplacit del regulador de I’audiovisual, la llista de candidats consen-
suada per ERC, JxCati el PSC fou validada en el Parlament amb els vots
favorables d’aquests grups parlamentaris i el vot contrari de la resta de
forces politiques de la cambra, que qualificaren el procediment d’elec-
ci6 de “repartiment de cadires entre tres partits” per nomenar persones
amb “una marcada afinitat politica” (Rovira, 2022). La publicista Rosa
Roma, a qui I’oposici6 situava en I’orbita d’ERC, fou elegida presidenta
de la CCMA, mentre que la vicepresidencia fou per a I’exconsellera de
Cultura i antiga diputada per CiU i Junts pel Si Angels Ponsa.

Per primera vegada en la seva historia, i seguint les previsions de la llei
de 2019, I’abril de 2022 Ia CCMA va convocar un concurs public per re-
novar la direccié de Televisi6 de Catalunya (TVC) i de Catalunya Radio.
Simultaniament, cessava els directors de les dues arees —Vicent Sanchis
i Sail Gordillo, respectivament— i col-locava al capdavant d’elles, en
situaci6 d’interinitat, els qui havien estat fins aleshores els seus subdirec-
tors: Sigfrid Gras en el cas de la televisi6 i Jordi Borda en el de la radio.
Malgrat la voluntat de transparéncia, el concurs va presentar diverses
opacitats: no es va coneixer el pes que s’atorgava en I’avaluacié de les
candidatures als diferents merits requerits, no es va fer public el nom
dels candidats que s’hi van presentar, a excepci6 del dels guanyadors, i
no es van coneixer els criteris amb els quals es va conformar la comissié
de valoracié que avalua els candidats ni la identitat dels seus membres
—en aquest cas, fins una vegada finalitzat el procés— (GUTIERREZ,
2022). El concurs es va resoldre al juliol, a favor dels directors interins
de la televisi6 i de la radio publiques catalanes.

Els nomenaments de noves direccions per a TVC i Catalunya Radio
formaven part del pla de reestructuracié per impulsar la transforma-
ci6 de la CCMA anunciat per Rosa Roma al Parlament. Al desembre,
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I’equip de govern de la CCMA presentava el seu pla estratégic, orientat
a arribar a nous piiblics i, sobretot, a les generacions més joves, i a de-
senvolupar una oferta global de serveis i continguts en catala adaptada
a les noves tendéncies de consum. Central en aquesta estrategia és la
plataforma digital de continguts, transmedia i interactiva, que posara en
marxa la CCMA entre setembre de 2023 —primera fase— i mitjans de
2024 —segona fase— (TV3, 2023) i el cost de la qual s’ha pressupostat
en 30 milions d’euros. Aquesta quantitat coincideix amb I'increment
de I'aportaci6 del Departament de la Presidéncia de la Generalitat al
pressupost de la CCMA aprovat en els pressupostos catalans de 2023
(ComunicacIO 21, 2023). Aquesta aportacié fou de 256,15 milions el
2021 i de 273,26 el 2022, quantitats superiors a les inicialment previstes
i que van permetre compensar, parcialment, les baixes xifres d’ingressos
publicitaris —48,48 milions el 2021 i 47,6 el 2022— i afrontar el 2022 la
previsié de pérdues.? Roma ja havia advertit que I’augment de 32 mili-
ons d’euros aprovat per a 2023 es quedava molt curt en relacié amb els
100 milions en queé el seu equip ha xifrat les necessitats pressupostaries
addicionals de la CCMA, que seguia a principis de 2023 sense comptar
amb un contracte programa.

5. Conclusions

La creixent importancia en I’ecosistema comunicatiu d’actors eco-
nomics privats d’abast global dificulta la possibilitat i el marge
d’intervenci6 dels poders publics catalans per regular la configuracié
i el funcionament del sistema de comunicaci6 catala. Com hem vist
en aquest capitol, sén les autoritats europees les que han comencat
a regular el nou escenari comunicatiu, en el qual se superposen les
activitats d’agents economics de molt divers abast i naturalesa. Queda
per veure quina forma i desenvolupament adopta, finalment, la futura
Llei europea de llibertat del mitjans de comunicaci6, pero en aquest
escenari es revela de particular importancia participar de forma activa
en els espais politics de debat i decisi6 a la UE.

A partir de les previsions de les normes europees i en el marc de pos-
sibilitats definit en la nova llei audiovisual espanyola, esta pendent
I’actualitzaci6 de la llei audiovisual catalana per adaptar-la a la realitat
comunicativa de la tercera década del segle xx1. Amb ella s’haura de
donar resposta a les amenaces que aquesta genera tant amb relacié
al pluralisme i la diversitat com a la circulaci6 massiva de desinforma-
ci6 i continguts maliciosos. Cal esperar en aquest sentit, per exemple,
una redefinici6 i un reforc de les funcions del CAC, igual que una
aposta decidida pel foment de I’alfabetitzacié mediatica i un replante-
jament de la missi6 i les obligacions dels prestadors del servei public
audiovisual catala, per incorporar les linies estratégiques identificades
ja en I’elaboraci6 del Mandat marc del sistema public audiovisual per
a 2020-2026.

La CCMA adquireix en aquest escenari de canvis una importancia
cabdal, com a motor i referéncia de ’articulacié de les noves formes
de produccié cultural catalana amb els variables modes de produccio,
circulacié i consum de la informacié6 i la cultura en les societats digitals.
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amb la direcci6 de I’'Oficina
d’Estratégia Corporativa i del
Consell de Govern de la CCMA.

Capitol 1. Les politiques de comunicacié 29



Caldra fer front
també a la revisio
critica del model
de financament de
la CCMA, que va
generar un deficit
de quasi 5 milions
el 2022,i dela
seva estructura

de costos,
tensionada
parcialment

pel pes dels
costos laborals

30 Part 1. Marc general

No s’ha de perdre de vista, a més, que el futur de la televisié per ones
terrestres es decidira a la Conferéncia Mundial de Radiocomunicacions
que tindra lloc a Dubai a finals de 2023 i que haura d’adoptar una
decisi6 sobre I'tis de la banda de I’espectre que actualment ocupa la
TDT, la coneguda com a banda sub700 MHz (470-694 MHz). Després
d’anys de dificultats per renovar la seva direccié i el seu projecte, sembla
ser que el procés de transformacié de la CCMA i de redefinicié del seu
paper podra posar-se en marxa sota el mandat de ’actual equip directiu.
Caldra fer front de manera paral-lela a la revisi6 critica del seu model de
financament, que va generar un deficit de quasi 5 milions el 2022, i de la
seva estructura de costos, tensionada parcialment pel pes dels costos
laborals, que suposen més del 55% del seu pressupost.

Finalment, en relacié amb el foment economic del sector, esta pendent
una adaptacio creativa de les politiques d’ajuts als mitjans a les noves
formes d’innovacié en la producci6 i la distribucié de continguts. En
I’altra banda de la balanca se situen decidits projectes d’impuls al sec-
tor audiovisual catala com el hub digital Catalunya Media City, que la
Generalitat espera tenir acabat abans de 2030.
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El sector de la comunicaci6 catala manté la seva vitalitat i el seu dinamisme en un entorn d’alta com-
plexitat i competéncia global. A Catalunya aporta un 2,9% del producte interior brut (2021); les dades
d’inversi6 publicitaria permeten ser optimistes, amb una recuperaci6 en el periode postpandémia, en
que el 2021 se superen els 1.300 milions d’euros d’inversié d’anunciants catalans al conjunt d’Espanya
després del decreixement registrat I’any 2020. El negoci de I'entreteniment audiovisual i la comunicacié
corporativa/publicitaria son els sectors que acumulen el major volum d’ingressos i de treballadors.
En aquest context, les principals empreses que conformen el macrosector comunicatiu s’enfronten
a multiples reptes, que van des de I’acceleraci6 tecnologica fins a la necessitat de participar en ’eco-
sistema global per mantenir-se competitives, passant pel paper cabdal dels mitjans digitals com a font

d’ingressos publicitaris i d’explotacio.
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1. Introduccio6

El present capitol segueix la pauta de I’anterior edici6 (Dikz, 2019), tot
incorporant petits canvis en I’estructura de I’analisi, les fonts emprades
i els criteris de seleccié de les empreses del sector de la comunicacié.
Hem obert el focus en algunes qiiestions relatives a la situacié global,
tot i que les dades de Catalunya i Espanya continuaran essent I’eix ver-
tebrador del capitol.

Fem un apunt metodologic per situar el lector des d’un inici quant als
criteris que s’han emprat a ’hora de dur a terme I’analisi. Al seglient
punt, que podem considerar de context, hem seguit una estructura
del més global al més local. D’aquesta manera, comencem per calibrar
la situacié de la industria de la comunicacié en relacié amb els seus
ingressos publicitaris i posant sobre la taula diverses quiestions que han
introduit importants canvis en les dinamiques de funcionament del
sector. Dins d’aquest punt, presentem les linies mestres de la situacié
del macrosector comunicatiu a Espanya i a Catalunya, mantenint una
visié6 panoramica pero amb els indicadors d’inversié publicitaria com
a guia de ’analisi.

El segtient apartat s’endinsa en la distribuci6 de la inversié publicitaria
en I’ambit espanyol i catald, tot introduint les categories d’anunciant
amb seu a Catalunya i de mitja catala. Dins d’aquest apartat oferim
una panoramica de I’evolucié de la inversi6é per mitja i distribuci6 per
sectors. Aixo és ’avantsala del punt 4, on fem una analisi economica
(des d’un punt de vista mercantil) de les principals empreses del sector
dividides en grups de comunicaci6, productores de contingut i OTT" i
distribuidores de contingut.

Finalment, a la conclusio, fem una valoracié dels resultats des d’un punt
de vista sistemic, tenint en compte que els indicadors ens situen en un
escenari on és dificil trobar un equilibri entre el desenvolupament del
sector catala de la comunicacié —quant a la dependeéncia dels fluxos
d’inversi6 publicitaria i subvencions que provenen de fora del Principat
com a principal font de financament— i I’estructura de les empreses
que conformen I’ecosistema comunicatiu catala en termes de tipus d’ac-
tivitat i ocupacio.

Apunt metodologic

Les dades que nodreixen aquest capitol provenen de diverses fonts
d’informaci6. Aixo ha requerit el tractament d’una part de les dades
amb I'objectiu d’harmonitzar-les de cara a I'analisi. En tot cas, podem
diferenciar-les en dos grans grups: fonts centrades en el seguiment del
sector de la comunicaci6 en tot el seu ventall d’activitats i indicadors
(tendéncies), i entitats que aporten dades sobre inversié publicitaria.

En el primer grup apareixen, en ’ambit internacional, I'institut de recer-
ca World Advertising Research Center (WARC), Interactive Advertising
Bureau Spain (IAB Spain), eMarketer i PricewaterhouseCoopers (PwC),
entre d’altres. En I’ambit espanyol i catala, el Consell de I’Audiovisual de
Catalunya (CAC), la Comissié6 Nacional dels Mercats i la Competéncia
(CNMC), ACCIO (Generalitat de Catalunya) o I’'Spain Audiovisual Hub
del Ministeri de Cultura, Turisme i Esport del Govern d’Espanya.



Al segon grup hi trobem tres fonts d’informacié: InfoAdex, I’Associaci6
Empresarial de Publicitat (AEP) i el Sistema de Andlisis de Balances
Ibéricos (SABI). InfoAdex és ’empresa escollida per una amplia ma-
joria dels anunciants i altres actors del sector de la comunicacié com a
controladora de la inversi6 publicitiaria (amb el maxim detall possible),?
tot mantenint un historic ampli i una continuitat en les taxonomies.
No obstant aixo, a ulls de les empreses d’ambit regional, com ara les
situades a Catalunya, les dades que ofereix InfoAdex sén poc detallades
i subestimen el pes real de la inversi6é publicitaria a molts dels mitjans o
suports.? Per aquest motiu I’AEP decideix encarregar I’estudi d’inversié
i2p elaborat per Arce Media.

Amb tot aixo, és important tenir en compte altres aspectes des del punt
de vista metodologic:

e Estimacié de la inversi6 digital: cada any els sistemes d’analisi
milloren el seguiment de la inversi6 als suports digitals; en el cas
d’InfoAdex, a través d’una col-laboracié amb I'IAB, i en el cas de
I’AEP, Arce Media juntament amb Media Hotline fan una taxono-
mia molt detallada dels diferents suports que concentren la inversié6
en linia.

¢ Periode d’analisi de la inversi6é publicitaria: InfoAdex va tancar al
febrer de 2023 les dades d’Espanya de I’any 2022, pero no la tabu-
laci6 regional, on s’inclouen las xifres de Catalunya. Per tant, en el
cas del Principat s’han fet servir les dades d’Arce Media i 'AEP amb
tancament el 2021; ja que en la data d’elaboraci6 de I’analisi encara
no s’havien publicat les corresponents a 2022.

¢ Tancament dels exercicis fiscals: SABI recopila les dades publiques
de cada exercici de totes les empreses d’Espanya i de Portugal pero
el ritme del procés depen que els comptes estiguin disponibles
i consolidats. En el moment d’escriure aquest capitol la majoria
d’empreses no havien publicat les dades corresponents a I’exercici
2022 i, per tant, hem hagut de fer servir les de 2021.

¢ Selecci6 d’empreses del sector: la complexitat del sector de la co-
municacié catala ens obliga a fer servir un criteri de seleccié que
ens permeti oferir una visi6é global, tot destacant els actors més re-
llevants. Ens hem basat en el Mapa de medios 2022, elaborat per la
companyia Ymedia,* tenint en compte que han emergit grups de
capital estranger amb una facturacié molt rellevant a Espanya; a
més de les particularitats d’un sector on les taxonomies es troben en
constant evolucié i els criteris de facturacié o del codi CNAE?® per si
sols no s6n idonis. Per tant, no hem limitat la seleccié d’empreses a
un criteri de facturacid, sin6é que hem escollit aquelles que, a més de
tenir uns ingressos rellevants, aporten informaci6é completa sobre
I’evolucié dels seus ingressos publicitaris.

2. Un escenari global que cal calibrar

L’escenari actual en que cal situar I’economia i el financament del
sector comunicatiu és ple de transformacions en totes les seves capes:
creaci6, produccio, distribucié, publicitat, etc. Després d’un periode de

No hem limitat
la seleccio
d’empreses a

un criteri de
facturacio, sino
que hem escollit
aquelles que,

a més de tenir
uns ingressos
rellevants, aporten
informacio
completa sobre
I’evolucio dels
seus ingressos
publicitaris

2. La fiabilitat dels estudis
d’InfoAdex i d’i2P elaborat amb
dades d’Arce Media sempre ha
estat motiu de discussio entre
els mitjans especialitzats del
sector (Ruiz bE GAUNA, 2019).

3. En tot cas, es faran servir
les dades d’InfoAdex per a
I’analisi sectorial i referéncies
puntuals quan no hi hagi
dades disponibles d’i2p, tal
com es va fer en I'anterior
edici6 d’aquest capitol.

4. Vegeu medios.ymedia.es

5. Vegeu ine.es/daco/daco42/
clasificaciones/cnae09/
notasex_cnae_09.pdf

Capitol 2. Economia i financament de la comunicaciéo 35



Aquest context
de rapids canvis
es va veure
potenciat per la
pandeémia de la
Covid-19, quan
els llargs periodes
de confinament
van impulsar

el consum de
continguts digitals

en linia

Cal destacar
la forca de la
digitalitzacio,

especialment pel
que fa a 'impuls
del canal en linia
com a primer
mitja en captacio
publicitaria

6. Activitats publicitaries a
xarxes socials realitzades
mitjancant inversions

a la plataforma.

7. Publicitat emplacada en
espais en linia de comerg digital.

36 Part 1. Marc general

recuperaci6 i/o estabilitzacié en els principals agents que formen part
del macrosector comunicatiu a nivell mundial (productors de contin-
gut, anunciants, agencies de mitjans, plataformes de distribucié, etc.),
entrem en un de dinamiques oposades: acceleracié (digitalitzacid) i
contracci6 (pel que fa a I’activitat dels mitjans convencionals).

Aquest context de rapids canvis es va veure potenciat per la pandémia
de la Covid-19, quan els llargs periodes de confinament van impulsar
el consum de continguts digitals en linia, afavorint I’adopcié de nous
habits entre els consumidors i empenyent els diferents actors que con-
formen el sistema a trobar vies de financament per mantenir la seva
activitati/o canalitzar 'augment de demanda. Aquestes s6n algunes de
les transformacions més destacables (WARC, 2023a i 2023b):

1. S’aprofundeix la convergeéncia entre el sector mediatic, el de les
telecomunicacions i el tecnologic com a eix vertebrador d’un nou
ecosistema comunicatiu complex, on els ingressos publicitaris con-
tinuen tenint un paper fonamental.

2. La disminucié de ’audiéncia de televisi6 lineal i I'augment dels
costos de la produccié de publicitat televisiva estan animant els
anunciants a perseguir un major impacte de les seves campanyes
afavorint I's de suports i formats més tactics en I’entorn digital, on
la inflaci6é és menor i I'inventari disponible és més ampli.

3. Les empreses tecnologiques augmenten la inversié en formats di-
gitals de video, audio i exterior aprofitant el desenvolupament de
teécniques de marqueting de precisio.

4. Els dispositius mobils s’encaminen a un nou record d’inversié pu-
blicitaria, amb una projeccié de 362.000 milions de dolars el 2023,
impulsada pels formats curts de video en linia i les aplicacions
over-the-top, o de lliure transmissio, financades amb publicitat, més
conegudes com a video a la carta amb publicitat, o advertising video
on demand (AVOD).

5. Altres modalitats digitals registren fluctuacions a la baixa, especial-
ment les activitats paid social,’ donada la fragmentaci6 de plataformes
i aparici6 de nous actors que diversifiquen les opcions.

6. Es constata I'interées dels anunciants per les xarxes socials basades en
contingut audiovisual, essent TikTok la que creix amb més rapidesa,
amb una projeccié de 13.200 milions de dolars en beneficis el 2023.

7. El retail media’ és el canal que experimenta un creixement més rapid
d’inversi6 publicitaria amb ’acceleracié del comerc electronic, amb
un volum de fins als 122.000 milions de dolars el 2023.

Després d’aquesta sintesi de les principals tendéncies recollides en el do-
cument Global Ad Trends: Media models in flux de WARC (2023a), cal des-
tacar la forca de la digitalitzacid, especialment pel que fa a I'impuls
del canal en linia com a primer mitja en captacié publicitaria. Si posem
el focus en la inversi6 publicitaria, observarem que, tret de la contrac-
cié que van patir els ingressos el 2020, en els Gltims anys es constaten
creixements significatius a la major part de les regions globals. De fet,
Europa Occidental és la que registra un creixement menor (+22%) en
el periode 2015-2022 (vegeu la taula 1).



Taula 1. Evolucié de la inversi6 publicitaria en milions de dolars per regié mundial (2015-2022)

X Europa Central America Orient Mitja America Europa Mundial

Asia-Pacific i de ’Est Llatina i Africa del Nord Occidental (Total)
2015 159,3 9,7 19,9 18,3 191,2 101,6 500,2
2016 174,1 11,1 19,6 18,0 203,6 105,1 531,7
2017 1949 12,4 22,3 17,8 218,0 108,8 574,5
2018 219,0 13,9 23,1 18,7 239,9 113,2 628,0
2019 246,0 14,6 24,1 19,4 259,5 117,3 681,2
2020 255,6 14,2 21,7 16,5 262,7 110,3 681,4
2021 296,5 17,9 27,5 22,3 329,8 133,5 827,8
2022 314,0 12,8 31,0 26,7 362,1 123,2 870,1
2015-22 +97% +33% +63% +44% +89% +22% +74%

Font: elaboraci6 propia a partir de dades de WARC.

Si concretem aquest escenari global a Europa i observem I’evolucié
del mix de mitjans entre agost de 2022 i gener de 2023, constatem allo
que hem afirmat a I'inici d’aquest apartat. Els mitjans convencionals
(premsa, radio i televisid) registren dinamiques de contracci6é. També
la publicitat exterior, toti que la digitalitzacié d’aquest mitja ha fet que
pugui resistir millor el transvasament de pressupostos. Les categories
digital i mobil experimenten un creixement sostingut, tret de I’estaci-
onalitat propia del mes d’agost; no sén increments equiparables a les
variacions en els mitjans convencionals (televisio lineal, radio FM, prem-
sa impresa, etc.), pero si prou importants com per confirmar aquest
canvi de paradigma.

Aquestes dades reflecteixen el que podem considerar una fase d’opti-
misme tecnologic en queé els anunciants mouen amb més rapidesa la
inversi6 cap a les modalitats digitals, sense un periode de maduracio,
que si que han tingut la resta de suports publicitaris. En aquesta fase la
promesa de la microtargetitzacié ha fet créixer les modalitats de paid
social, search (promoci6 en xarxes socials i cercadors) i, especialment, la
programatica; aquesta darrera amb una tendéncia a ’alca en que trobem
cada cop més empreses de 1’ambit espanyol i catala que s’hi dediquen.®

L’evolucié cap a una economia de la comunicacié financada per la
publicitat digital ens porta a posar ’accent en I’acumulacié6 dels popu-
larment anomenats ad dollars’ en mans d’Alphabet, Amazon'® i Meta.
El “tripoli” tecnologic no ha deixat de créixer, primer de forma gradual
entre 2014 i 2019 i amb més dinamisme arran de I’adveniment de la
pandeémia. La concentraci6 de la inversié publicitaria en mans d’aques-
tes empreses ha mantingut un creixement ininterromput fins a situar-se
entre el 30% i el 40% del total entre 2021 i 2022.

Es justament l'acceleracié en la digitalitzacié de I’ecosistema comu-
nicatiu el que ha afavorit la concentraci6, no només de la publicitat,
sin6 també de la propietat de les principals plataformes digitals i xarxes
socials. El classic escenari oligopolistic en la propietat dels mitjans de
comunicacié convencionals es trasllada ara, a escala global, a I’entorn
digital. Com adverteix WARC (2023a) al seu darrer informe Global Ad
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La qiiestio que ara
preocupa meés a
Occident és que
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11. S’inclouen en aquest
apartat les activitats vinculades
al cinema, el video, la musica
gravada, la televisio6 i la radio,
i altres formats audiovisuals.
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Trends: Media models in flux, la questié que ara preocupa més a Occident
és que la Xina continui el seu creixement en el sector de la comunicacié
a través de modalitats com les xarxes (TikTok) o les plataformes de joc
(Tencent). En aquest escenari, Europa presenta una tendéncia a I’es-
tancament i, fins i tot, al decreixement, a favor d’aquests i d’altres actors
que tenen cada cop més influéncia en la configuracié de I’audiovisual
del futur.

2.1. El context a Espanya

El sector audiovisual a Espanya va suposar un 0,68% del producte interi-
or brut (PIB) I’any 2020 (dades més recents publicades pel Ministeri de
Cultura, Indutstria i Turisme), I’equivalent a uns 7.569 milions d’euros.
Aquesta quantitat suposa una disminucié de 1'11% respecte de la xifra
récord assolida I’any 2019, amb una facturaci6 de 8.389 milions d’euros.
Per fer-nos una idea de la magnitud d’aquesta aportacié en comparacio
amb altres paisos del nostre entorn, a Franca ’aportacié del sector va
ser el mateix any del 4% del PIB (3,3 punts més que a Espanya). El
sector audiovisual té un pes del 31% en el conjunt d’activitats culturals a
Espanya, segons la darrera edici6 de I'informe Cuenta satélite de la cultura
en Esparnia (MINISTERIO DE CULTURA Y DEPORTE, 2022).

Pel que fa al teixit empresarial i I’ocupacio, el sector dona feina a més
de 72.000 professionals, i inclou més de 6.700 empreses especialitzades
en activitats de creacio, transformaci6 i/o distribucié de contingut au-
diovisual."!

L’any 2022 la inversi6 publicitaria a Espanya es va situar en 12.214 mi-
lions d’euros. Aixo suposa un pes del 0,92% del PIB espanyol i un
decreixement del 7,8% respecte del valor de 2021.

2.2. El context a Catalunya

A Catalunya, el 2021 el sector audiovisual va representar el 2,9% del
PIB, segons dades d’ACCIO (2023). El teixit empresarial comptava el
2021 amb 3.695 empreses a Catalunya, amb un creixement del 2,4%
respecte del 2020. Per extensio, aixo es tradueix en unes xifres d’ocupa-
ci6 molt positives: 32.578 llocs de treball, un 5% més que el 2020. Hem
d’insistir que cada instituci6 elabora les seves taxonomies i que la falta
d’un estandard, més enlla de la CNAE, fa que es puguin comptabilitzar
més o menys activitats dins el comput total.

En aquest sentit, I'Institut Catala de les Empreses Culturals (ICEC) dis-
tribueix les empreses del sector en sis grans grups, tal com es reflecteix
a la taula 2.

Més en detall, podem observar el grafic 1, que agrupa les empreses
de comunicacio6 en tres grups: entreteniment audiovisual; comunicacié
corporativa, publicitat i esdeveniments; i mitjans de comunicacié (prin-
cipalment informatius). L’entreteniment audiovisual és el que acumula
un major nombre de treballadors (44%) i de facturacié (51%), tot i
que és el de comunicaci6 corporativa, publicitat i esdeveniments el que
acumula un major nombre d’empreses (57%).



Taula 2. Empreses audiovisuals a Catalunya per tipus (2021)

Tipus Nombre %
Doblatge 45 1,2
Exportacio 51 1,4
Auxiliars 167 4,5
Exhibicio 171 4,6
Distribucié 402 11,0
Produccio 2.085 56,4
Altres activitats 774 20,9
Total 3.695 100

Font: elaboraci6 propia a partir de les dades de I'Institut Catala de les Empreses Culturals
(ICEC).

Grafic 1. Xifres clau del sector audiovisual a Catalunya (2021)
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Font: elaboracié propia a partir de dades d’ACCIO (2023).

3. Inversio publicitaria

A Espanya, I'impacte de la pandémia sobre la inversi6 publicitaria es va
concretar en un descens del 18% entre 2019 i 2020. Entre 2018 i 2019
ja s’havia produit un estancament de la inversi6. No obstant aixo, la
recuperacié ha estat relativament rapida en termes absoluts i relatius:
el 2021 la inversié es va incrementar un 7,4% respecte a I’any anterior,
i entre aquest any i el 2022, un 5,3%, apropantse a les xifres absolutes
de 2019 (vegeu el grafic 2).

A Catalunya, la inversi6 dels anunciants amb seu al Principat va regis-
trar un descens del 17,4% I’any 2020 en relacié amb el 2019, amb una
recuperacié6 el 2021 de '11,5%, en la linia del que es va registrar en el
conjunt de I’Estat. No obstant aixo, la xifra de 2021 és inferior a les del
trienni d’estabilitzacié 2017-2019 (grafic 3).
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Pel que faala
inversio captada
per mitjans amb
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Grafic 2. Evolucié de la inversi6 publicitaria als mitjans controlats
i estimats a Espanya, en milers de milions d’euros (2015-2022)
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Font: elaboraci6 propia a partir de dades d’ InfoAdex.

Grafic 3. Evolucié de la inversi6 publicitaria generada pels anunciants
amb seu a Catalunya, en milers de milions d’euros (2015-2021)
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Font: elaboraci6 propia a partir de dades d’i2P tractades per Media Hotline.

La tercera fase d’aquest recorregut ens porta fins a la inversio captada
per mitjans amb seu a Catalunya (grafic 4). En aquest cas, la tendéncia
és forca diferent de la de la inversi6 publicitaria de I’Estat i de la genera-
da per anunciants amb seu a Catalunya. En els dos primers casos partim
d’un creixement i una estabilitzaci6 final entre 20151 2019, mentre que
aqui observem una davallada constant de la inversié que arriba fins al
18% en el mateix periode. L’any 2020, coincidint amb la pandémia, la
variacié és del —=30% en relacié amb el 2019.

Per posar en context les dades, cal també avancar que la preséncia a Ca-
talunya d’anunciants com Volkswagen Group (VWG), Nestlé o Lidl, que
ocupen posicions capdavanteres al ranquing d’anunciants que tenen la
seu a Catalunya, fa que les xifres del grafic 3 superin, amb escreix, les de
captaci6 d’inversi6 publicitaria per part dels mitjans catalans.

Finalment, centrant-nos en la inversié publicitaria en els mitjans cata-
lans, la dels anunciants amb seu a fora de Catalunya des de ’any 2015
es manté per sobre del 50% i, tot i que podem advertir una certa esta-
bilitzacio, entre el 2018 i el 2021 el pes de la inversié dels anunciants
amb seu a Catalunya ha disminuit de I’ordre d’un 0,8%.



Grafic 4. Evolucié de la inversié publicitaria captada pels mitjans
catalans, en milers de milions d’euros (2015-2022)
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Font: elaboraci6 propia a partir de dades d’InfoAdex.

Grafic 5. Distribucié de la inversié publicitaria als mitjans catalans
d’anunciants catalans i de fora de Catalunya (2015-2021)
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Font: elaboracié propia a partir de dades d’i2p tractades per Media Hotline.

3.1. Inversio publicitaria en funcié del mitja a Espanya

L’evoluci6 de la inversi6 publicitaria estatal per mitja de comunicacié
ens revela dues situacions oposades: el decreixement progressiu de
la majoria de mitjans convencionals (televisi6, radio, exterior, impre-
sos i cinema) i el creixement gairebé ininterromput dels digitals. De
fet, el primer fet a destacar és que la categoria digital és la que pateix
una menor caiguda entre 2019 i 2020, amb un descens de tan sols un
5,2%. Passat aquest periode de pandémia, és I'inica que mostra nivells
d’inversi6 superiors als de 2019. Aixo es podria explicar pel fet que el
periode de confinament va produir un augment del consum digital.

En tot cas, per observar de manera més clara aquests resultats, podem
comprovar en el grafic 6 les tendéncies contraposades entre el mitja
convencional per excel-léncia en inversio, la televisio, i el conjunt
de mitjans digitals. En el primer cas, la proporcié de la inversié pu-
blicitaria captada ha baixat progressivament, tendéncia que s’ha vist
accelerada des de la pandémia. La televisi6 passa d’acumular el 40% de
la inversié publicitaria el 2015 a un 30% el 2022. La categoria digital,

La categoria
digital és la que
pateix una menor
caiguda entre
2019 i 2020,

amb un descens
de tan sols un
5,2%; passat
aquest periode
de pandemia, és
I’Gnica que mostra
nivells d’inversio
superiors als

de 2019
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en canvi, passa d’'una quota del 25%, el primer any de la série, a una
del 45% el 2022.

Taula 3. Evolucié de la inversié publicitaria a Espanya en funcié del mitja, en milions d’euros (2015-2021)

Any Impresos TV Radio Exterior Cinema Digital Total Variacio
2015 952 2.011 454 327 29 1.250 5.017 imewt‘;:;
2016 903 2,122 458 321 93 1.408 5.235 14,30
2017 839 2.143 466 408 34 1.862 5.750 19,80
2018 791 2.127 481 419 35 2.110 5.962 13,60
2019 707 2.009 486 493 36 2.296 5.958 10,06
2020 459 1.640 375 291 10 2.174 4.879 18,00
2021 465 1.792 415 290 13 2.482 5.456 +12,20
2022 473 1.732 447 350 21 2.671 5.604 14,30

Font: elaboraci6 propia a partir de dades d’InfoAdex.

Pel que fa als mitjans impresos, no és gens sorprenent, tenint en compte
I’auge de la inversi6 en digital arran del creixement del consum media-
tic a través d’aquest canal d’accés,'? que siguin els més perjudicats pels
canvis en la distribucié de la inversié publicitaria. Entre 2015 i 2022, el
conjunt dels mitjans impresos (diaris, revistes i suplements) passa d’una
quota del 19% a una del 8%. Aquesta tendéncia en I’ambit estatal també
I’observarem a continuacié en el cas de Catalunya.

Grafic 6. Distribuci6 de la inversi6 publicitaria per mitjans a Espanya (2015-2022)
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Font: elaboraci6 propia a partir de dades d’InfoAdex.

. Aquesta distribuci6 ens mostra dos fenomens contraposats, que ja es van
12. Vegeu el resum executiu

de Digital News Report detectar al bienni 2019-2020. D’una banda, el creixement progressiu
2022: reutersinstitute. de la inversi6 en digital, categoria que entre 2015 i 2022 augmenta en
politics.ox.ac.uk/es/ 99 1 b 1 1de lai .. blicitiri E
digital-news-report/2022,/ punts el seu pes sobre el total de la inversié publicitaria a Espanya.
dnrresumen-ejecutivo De I’altra, tota la resta de mitjans perden quota.
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Per tancar aquesta panoramica de la inversié a Espanya per mitja, cal
referir-se a les modalitats digitals. Tal com hem esmentat a I'inici del
capitol, hi ha hagut un procés d’acceleracié en la digitalitzaci6 de la
inversio digital a nivell global, que ha comportat a més a més una impor-
tant automatitzacié del processos de compra-venda d’espais publicitaris
digitals. A Espanya, les modalitats digitals amb compra automatitza-
da suposen un 72,3% del total de la inversié. Aquest percentatge es
completa quan afegim al mix el creixement de la inversi6 a través de
formats grafics o display no automatitzada, els influencers, I’audio digital
o la televisi6 connectada (formats publicitaris vinculats als serveis de
HbbTV oferts pels diferents fabricants de televisi6 com ara Samsung,
LG o Sony).

Per situar-nos abans de consultar les xifres del darrer Informe de la inver-
sion digital en Espania d’IAB Spain (2023), hem de saber que la inversio6
en digital a Espanya (4.500 milions d’euros el 2022) esta per darrere de
la del Regne Unit (31.100), Alemanya (14.300), Franca (9.800) i Italia
(6.100).

Les modalitats que han crescut més el 2022 respecte del 2021 s6n la
televisié connectada (+318,4%), I’exterior digital o digital out of home
(+45%), els influencers (+23%) i I’audio digital (+21%). Si observem a
la taula 4 els valors absoluts, comprovem que aquestes modalitats par-
teixen d’unes xifres forca més baixes que la resta; i sén la promocié
search (1.500 milions), les xarxes socials (1.200) i el display (1.000) les
que acumulen la major part de la inversio.

Taula 4. Distribucié de la inversié en digital a Espanya el 2022

Variaci6 Variacio %
Modalitat Milions d’euros | 2020-2021 (%) | 2021-2022 (%) | programatica
Display* 1.091,5 +6,5 +22,8 38,2
Xarxes socials 1.278,9 +7,3 +53,1 -
Search 1.575,3 +9,1 +61,2 35,0
Classificats 307,0 +14,8 +31,3 -
DOOH?® 101,7 +45,0 +106,4 7,2
Audio digital 75,0 +21,4 +97,3 39,1
Influencers 63,9 +22,8 n. d.¢ -
TV connectada 39,8 +318,4 +549,7 20,6
Total 4.533,0 +10,0 +31,0 72,3

A Sobre el total de display non-video.
® Digital out of home.

“n. d.: dades no disponibles.

Font: elaboraci6é propia a partir de dades de I'IAB Spain.

Pel que fa a la inversi6é dels anunciants amb seu a Catalunya, I’exercici
2021 (1.327 milions d’euros) es va tancar amb resultats per sota dels
anteriors a la pandémia (1.471 milions d’euros). Si ens fixem en la
distribuci6 de la inversi6é per mitjans, s’observa un paral-lelisme entre
I’evoluci6 dels inversors amb seu a Catalunya i la del conjunt d’Espanya:

La inversio en
digital a Espanya
(4.500 milions
d’euros el 2022)
esta per darrere
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Unit (31.100),
Alemanya (14.300),
Franca (9.800)
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d’euros)
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Es constata una forta davallada dels mitjans impresos, que han ex-
perimentat una disminucié del 21,4% entre 2015 i 2021.

El cinema decreix a un ritme superior a I’observat per al conjunt
d’Espanya. La inversié en el mitja s’ha reduit en un 40% en el ma-
teix periode.

La categoria exterior es recupera lentament després de la davallada
entre 2019 1 2020 arran de I'impacte de la pandémia. Tal com suc-
ceeix en el cas de la inversio estatal, les restriccions de mobilitat van
fer davallar la inversié en aquest mitja en un 51,3% per al periode
especificat. E12021 es mantenia encara lluny dels 72 milions d’euros
del darrer any prepandémia.

La inversio en televisié decreix amb més intensitat que en el conjunt
d’Espanya, amb un descens del 0,9% entre 2015 1 2021. Al final del
periode havia passat a ser el segon mitja en inversi6 publicitaria per
darrere del digital.

El creixement del digital també ha estat, com al conjunt de I’Estat,
empes per una millora en les dades de les modalitats que composen
la categoria, que fa que entre 2018 1 2019 es registri un increment
en termes absoluts de 418 milions d’euros. Com hem comentat, la
inversi6 dels anunciants amb seu a Catalunya en el mitja va suposar
el 2021 un 43% del total, en primer lloc, i 3,6 punts per sobre de
la televisio.

Taula 5. Distribucié de la inversi6 publicitaria generada pels anunciants amb seu a Catalunya en funcié
del mitja, en milions d’euros (2015-2021)

Any Impresos® % v % | Radio % | Exterior % | Cinema % | Digital® % Total
2015 168 | 18,1 529 | 57,0 55 5,9 45 4,8 3 0,3 53 5,7 853
2016 154 | 14,5 686 | 64,5 58 5,5 71 6,7 5 0,5 90 8,5 1.064
2017 134 | 13,0 653 | 63,2 59 5,7 73 7,0 5 0,5 118 | 12,8 1.042
2018 119 | 11,6 635 | 62,0 58 5,5 72 7,0 6 0,6 135 | 13,2 1.025
2019 189 | 13,0 593 | 40,3 57 3,9 72 4,9 7 0,5 553 | 38,0 1.471
2020 121 | 10,2 480 | 40,3 42 4,0 35 3,0 1,7 0,1 510 | 43,0 1.189,7
2021 132 | 10,0 524 | 39,4 47 3,5 49 3,7 1,8 0,1 571 | 43,0 1.327,8

A Inclou diaris, magazines, suplements i dominicals.

B Calculat a partir de I’agrupacié de totes les modalitats digitals que s’inclouen a les dades d’i2P: portals, influencers, classificats

digitals, xarxes socials i search.

Font: elaboraci6 propia a partir de dades d’i2P tractades per Media Hotline.
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Les dades de ’AEP ens permeten observar com es desagrega la in-

versi6 digital als mitjans catalans (taula 6). En aquest cas, com hem

explicat a I’apunt metodologic, la dada és estimada per Arce Media
en el seu estudi i2P i només s’ofereix el detall digital per a mitjans

catalans. Es important explicar que aquest detall ens ofereix una visié

amb una taxonomia diferent a la d’IAB. La inversié6 digital en mitjans
catalans es concentra a la modalitat search, amb 241 milions d’euros el



2021 i un increment de I'11,6% respecte del 2020. Les xarxes socials,
que registren un increment del 14%, se situen en segona posicié amb
una inversi6 de 222,9 milions d’euros. En tercera posicio se situen els
classificats digitals, que augmenten un 3,8% en relacié amb la xifra
de 2020 (taula 6).

Taula 6. Inversi6 publicitaria digital als mitjans catalans per modalitat,
en milions d’euros (2020-2021)

2020 2021 Variaci6 2020-2021 (%)
Portals 39,5 45,9 16,2
Influencers 10,5 12,0 14,3
Classificats digitals 46,8 48,6 3,8
Xarxes socials 195,5 222.9 14,0
Search 216,0 241,0 11,6

Font: elaboraci6 propia a partir de dades d’i2p tractades per Media Hotline.

3.2. Inversi6 publicitaria en funcié dels sectors

Segons el darrer informe de la inversi6 publicitaria (AEP, 2021), els
sectors que van registrar una major variacié de la inversié publicitaria
realitzada per anunciants amb seu a Catalunya en relacié amb el 2020
van ser:

1. Informatica i telecomunicacions (+59%)
2. Moda (+56%)

3. Distribucié (+47%)

4. Begudes (+36%)

5. Ociitemps lliure (26%)

Aquestes dades mantenen la tendeéncia que es va detectar a I’edicio
anterior d’aquest capitol, si no tenim en compte I’efecte de la pandémia
en el bienni 2020-2021. Tot i aixi, mentre que la variacié entre 2017 i
2018 no superava el 12%, en el ranquing esmentat arriba fins al 59%.
No hem de perdre de vista que la comparativa es realitza prenent com
a punt de partida el periode de davallada provocat per la pandémia de
la Covid-19.

El ranquing d’anunciants amb seu a Catalunya amb més inversi6 pu-
blicitaria el 2021 (taula 7) esta liderat per una empresa d’automocié
(Volkswagen Group), una d’alimentaci6é (Nestlé), i 'empresa multi-
sector Reckitt (salut, bellesa, nutricié i higiene personal). La inversio
de totes tres registra un descens en relacié amb el 2020, especialment
VW Group (-14,2%) i Reckitt (-14,5%). La primera empresa d’origen
catala que manté la seu al Principat és la firma de moda i perfumeria
Puig, que ocupa la sisena posicid, en la linia d’allo que reflectia I’edicié
anterior d’aquest capitol. La seva inversi6 va ser de 21,9 milions d’euros,

un 25,9 % més que el 2020.
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Taula 7. Ranquing d’anunciants amb seu a Catalunya per inversio
publicitaria, en milions d’euros (2020-2021)

Anunciant 2020 2021 Variacié 2020-2021 (%)
Volkswagen Group 59,4 51,0 -14,2
Nestlé 36,1 34,6 —4,2
Reckitt 37,0 31,6 -14,5
Caixabank 28,2 31,56 11,7
Lidl 22,5 28,6 27,5
A. Puig 17,4 21,9 25,9
Danone 19,2 19,0 -1,2
Ferrero Bombones 14,9 16,2 9,1
Coty 8,4 15,8 88,9
Schibsted Spain 9,7 15,1 55,7
Adam Foods 13,2 14,5 10,2
Wallapop 53 11,4 117,0
Jacobs Douwe Egberts 10,5 11,0 5,2
Carglass 4,7 11,0 133,1
Aldi 7,9 11,0 38,7
Gallina Blanca 9,7 10,5 7,6
Idilia Foods 13,9 10,3 -26,1
Lacer Laboratorios 6,8 10,3 51,7
Pepsico Iberia 9,6 9,9 2,3
Media Saturn 10,1 9,5 -6,2
Total 344,5 374,7 8,8
Resta del mercat 408,3 460,9 12,9

Font: elaboraci6 propia a partir de dades d’i2p tractades per Media Hotline.

Per la seva banda, les dades d’InfoAdex ens permeten comprovar la
distribucié per sector (taula 8). Distribucié i restauracié (11,5%), ser-
veis publics i privats (10,6%) i finances (9,3%) sén els que concentren
la major part de la inversié en I’ambit espanyol. En canvi, el protago-
nisme d’empreses com Lidl, Aldi, Nestlé, Danone o Idilia Foods situa
I’alimentaci6 (15,7%) ila distribucié i restauracié (14,4%) en primera i
segona posici6 pel que fa a inversié d’anunciants amb seu a Catalunya,
mentre que el sector de I'automocié ocupa la tercera posicié (9,6%)
per la rellevancia de Volkswagen Group. Pel que fa a la inversié que
arriba als mitjans catalans, aquesta prové principalment dels serveis
publics i privats (16,4%), la distribucié i restauracié (15,5%) i la cul-
tura (12,1%).



Taula 8. Distribucié per sectors de la inversié publicitaria a Espanya,
d’anunciants amb seu a Catalunya i destinada a mitjans catalans (2022)

Anunciants Mitjans
Sector Espanya catalans catalans
Distribucioé i restauracio 11,5 14,4 15,5
Serveis publics i privats 10,6 6,0 16,4
Finances 9,3 1,7 5,0
Cultura 8,8 7,5 12,1
Automocié 7.3 9,6 5,2
Bellesa i higiene 7.1 9,4 3,1
Telecomunicacions 7,0 0,8 2,7
Alimentacio 6,6 15,7 5,9
Begudes 4.6 3,7 5,6
Transport, viatges i turisme 4,5 3,1 6,7
Salut 3,1 9,5 1,6
Jocs i apostes 2,7 0,2 1,9
Llar 2,7 4,0 1,8
Esports 2,6 2,8 2,3
Construccié 2,0 2,3 2,7
Energia 1,9 0,6 1,9
Diversos 1,7 0,4 6,4
Objectes personals 1,3 1,6 0,7
Textil 1,2 1,6 0,6
Equips d’oficina i comerg 1,2 1,3 0,3
Industrial 1,1 1,2 0,9
Neteja 1,0 2.8 0,5

Font: elaboraci6 propia amb dades d’InfoAdex.

4. Empreses del sector de la comunicacio
a Espanya i Catalunya

La industria de la comunicaci6 a Espanya es troba en una situacié de
transformacié continua en que, per una banda, es manté una tendéncia
cap a la concentracié entre els principals grups de comunicacié® i, per
una altra, entren nous actors amb activitats principalment tecnologi-
ques pero amb gran influéncia en I’ecosistema comunicatiu (com ara
Amazon, Meta, TikTok, etc.). Ens trobem, doncs, en un escenari més
complex que el que es va analitzar en I'anterior edicié d’aquest capitol,
quan la concentraci6é empresarial tendia cap a un model de globalitzacié
en la propietat final de les empreses ja existents al sector. Hem de tenir
en compte que ’acceleracié en 'adopcié de productes i serveis digitals
per part de la poblaci6, com corrobora I’ Enquesta sobre equipament i us de
les TIC a les llars (IDEScAT, 2022), empesa justament per 'augment de
I’oferta i la millora en I’accessibilitat i la usabilitat, ha dificultat acotar a
un sol criteri la seleccié d’empreses per a aquest apartat.
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D’aquesta manera, limitar-nos a les empreses i grups propietaris directes
de mitjans de comunicaci6, tant publics com privats, amb seu a Cata-
lunya deixaria fora una part important de I’activitat amb impacte al
Principat perd que no hi té la seu. Especialment tenint en compte el
procés de deslocalitzaci6 de les empreses catalanes cap a altres indrets
de I’Estat (FaEs, LOorEz, 2021), aixi com el repartiment de la inversié
publicitaria d’empreses catalanes cap a mitjans amb cobertura a tota
Espanya. També cal ser conscients que el 99,6% de les empreses dedi-
cades a la comunicaci6 al Principat sén petites o mitjanes (amb menys

de 50 milions d’euros d’ingressos de facturacio) (ACCIO, 2023).

Per aquest motiu, hem decidit combinar aquest indicador amb altres
de qualitatius que tinguin en compte la complexa situacié que travessa
actualment el sector. En aquest sentit, hem dividit les empreses en cinc
grans grups que parteixen dels codis CNAE d’activitats emmarcades dins
del macrosector comunicatiu (epigraf 59: activitats cinematografiques, de
video i de programes de televisid, enregistrament de so i edicié musical),
pero també, aplicant un criteri més ampli, d’altres codis CNAE que es
detallaran en cada apartat, com ara el 60 o el 74. Els tres grups escollits
seguint aquests criteris son (1) grups de comunicacio, (2) productores
de contingut i (3) produccié i distribuci6 de contingut lineal i digital-
OTT. Dins d’aquests grups s’ha fet una selecci6é de 65 empreses, entre
les quals s’han identificat les que tenen seu a Catalunya. La seleccié s’ha
realitzat tenint en compte el volum de facturacio, el recorregut historic de
I’empresa al Principat, el nombre de treballadors i la seva rellevancia per
al sector comunicatiu. Aixo ens permetra obtenir una visié més amplia
de la dimensi6 i I’activitat del sector de la comunicacié a Catalunya, tot
mantenint una part dels criteris quantitatius emprats en ’edici6 anterior.

Els indicadors escollits per a la presentacié dels resultats si que co-
incideixen en la seva totalitat amb els emprats en ’edicié anterior
d’aquest capitol. Entenem que els ingressos d’explotacid, el resultat
de I'exercici i el nombre de treballadors s6n les dades economiques
imprescindibles per comprendre la magnitud i la situacié de les em-
preses seleccionades. Les dades disponibles corresponen al trienni
consolidat 2019-2021."

Grups de comunicacié'®

La selecci6 inclou dotze grans grups de comunicacié audiovisual,
premsa, radio i entreteniment que s’han ordenat, en primer lloc, per
propietari principal i, en segon lloc, per xifra de negoci. Només dos
d’aquests grups tenen la seu a Catalunya, pero la resta hi té activitat
directa (a través de seus) o indirecta (publicitat i continguts).

Els dos grans serveis publics de I'audiovisual a Espanya s6n presents en
aquesta seleccié. CRTVE té el major nombre d’empleats. A més a més,
tot i no tenir els comptes consolidats a SABI, sabem que I’any 2022
ha tancat amb un superavit de 17 milions d’euros (DIRCONFIDENCIAL,
2023). La CCMA és la segona en magnitud, tant en nombre de treballa-
dors com en ingressos d’explotacio, tot i que ja fa temps que arrossega
una situacié economica delicada amb un balan¢ de resultats negatius
que questiona el seu model de gestié hibrid (MoNTAGUT, 2022).



Només hi ha una altra empresa amb seu a Catalunya d’aquesta seleccio,
el Grupo Godé de Comunicacién. Aquest grup fa temps que presenta
una situacié economica delicada; ’any 2020 va patir una perdua con-
siderable d’ingressos. De fet, altres actors, com el Grupo PRISA, han
aprofitat la situacié per entrar en I’accionariat d’algunes de les seves
empreses (FERNANDEZ, 2022).

Taula 9. Evoluci6é economica d’una selecci6 de grups de comunicacié (2019-2021)*

Ingressos d’explotacio Resultats de I’exercici Treballadors
(milions d’euros) (milions d’euros)

Empresa 2019 | 2020 | 2021 | 2019 | 2020 | 2021 | 2019 | 2020 | 2021
Corporacién de Radio y 986,02 998,76 n.dA | -29,65 -31,56 n. d. 6.542 6.537 n. d.
Television Espanola SA SME
Atresmedia Corporacion de 801,09 | 693,96 | 774,52 | 103,03 35,65 98,15 449 425 424
Medios de Comunicacién SA
Mediaset Espana Comunicacién 771,37 | 662,43 | 696,86 | 168,91 142,51 156,78 1.021 1.012 1.029
SA
Discovery Networks SL 461,32 | 375,47 | 387,43 0,55 | -0,478 1,86 70 75 82
Corporaci6 Catalana de Mitjans 301,47 | 289,92 n. d. 2,95 | -5,838 n. d. 2.344 2.324 n. d.
Audiovisuals SA®
Unidad Editorial SA 173,07 | 128,56 | 142,24 | -1,305 | -10,747 10,36 448 399 435
Unidad Editorial Informacion 66,90 47,90 45,02 11,57 1,486 -154 185 187 192
General SL
Unidad Editorial Informacion 57,41 37,87 49,76 12,42 | -1.208 9,32 148 135 148
Deportiva SL
Promotora de Informaciones SA 2237 | 117,18 | 106,82 | 209,56 | -49,14 55,59 43 73 62
Sony Pictures Entertainment 147,70 | 103,60 n. d. 7,44 3,68 n. d. 107 104 n. d.
Iberia SL
Radio Popular, Sociedad 131,50 97,69 | 110,75 5,57 -3,00 2,97 779 816 814
Anoénima Cadena de Ondas
Populares Espanolas
Prensa Ibérica 360 SL 21,92 44,96 56,20 0,20 -1.39 8,00 48 98 90
Grupo Godé de Comunicacion 25,65 20,04 17,65 7,87 6,73 | 170,00 94 93 98
SAB

An. d.: dades no disponibles.

® Grup amb seu a Catalunya.

Font: elaboracié propia a partir de dades de SABI.

Productores de contingut'®

Les productores de contingut sén les principals empreses del sector de

la comunicaci6 catala, juntament amb les empreses de serveis a la pro-

ducci6 i les dedicades a la produccié de videojocs (ACCIO, 2023). Dins

d’aquesta selecci6 cal destacar el Grup MediaPro (South Group Wind

Limited), propietari principal de tres productores amb seu a Catalunya,

en ordre de facturacié el 2021: Mediaproduccién SL, Grup Mediapro

SA i El Terrat Gestiones XXI SL, a banda de Globomedia SL, amb seu

a Madrid. Els comptes d’aquesta empresa mostren nivells d’ingressos

comparables als d’altres productores amb seu a Madrid, com The Walt 16. Codi CNAE 5916.

Disney Company Iberia, tal com es pot observar a la taula 10. Grups més significatius.
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Taula 10. Evolucié economica d’una seleccié de productores de contingut (2019-2021)

Ingressos d’explotacio Resultats de I’exercici
(milions d’euros) (milions d’euros) Treballadors

Empresa 2019 2020 2021 2019 2020 2021 2019 2020 2021
Mediaproduccién SLU* 1.261,11 | 497,32 | 503,36 | 233,29 | -69,73 95,12 716 776 754
Grup Mediapro SA* 328,00 97,08 94,09 | 169,59 | -350,17 | -50,10 354 374 386
El Terrat Gestiones XXI SLA n.d.? 22,94 22,44 n. d. 0,30 -0,96 n. d. 217 198
Globo Media SL 108,00 n. d. n. d. 10,44 n. d. n. d. 866 n. d. n. d.
The Walt Disney Company Iberia 265,15 | 349,74 | 239,87 8,75 70,77 2,91 188 210 309
SLU

Bambu Producciones SL 37,30 28,01 59,54 5,16 2,31 4.34 248 199 307
Gestmusic Endemol SAU* 25,06 40,57 n. d. 5,61 10.46 n. d. 157 225 n. d.
Banijay Iberia SLU 1,76 1,81 n. d. -0,43 -0,63 n. d. 12 11 n. d.
Shine Iberia SLU 37,36 28,46 n. d. 2,15 1,04 n. d. 252 146 n. d.
Cuarzo Producciones SL 11,44 13,63 n. d. 342 1,60 n. d. 104 140 n. d.
Zeppelin Television SA 34,76 13,05 n. d. 6,57 -1,25 n. d. 265 66 n. d.
Boomerang TV SA 86,88 43,41 39,82 6,21 -822 -597 423 348 254
Viacom International Media 11,52 39,26 n. d. 1,75 5,58 n. d. 137 127 n. d.
Networks Espana SL

La Fabrica de la Tele SL 33,46 29,19 32,99 5,60 4,06 5,26 295 244 258
Next Media Project SLU (Lavinia)* 4,43 3,68 2,96 1,25 -0,47 -0,83 41 46 67

A Productores amb seu a Catalunya.

¥ n. d.: dades no disponibles.

Font: elaboraci6 propia a partir de dades de SABI.

17. Codis CNAE 2009:
5917/5918. Grups
més significatius.
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Gestmusic Endemol SAU, part del grup Banijay Iberia, i Next Media
Project SLU, antiga Lavinia, son les altres dues productores catalanes
de la seleccié. Podem veure que aquesta productora, i totes les que la
precedeixen a la selecci6, tenen uns ingressos molt inferiors a les que
I’encapcalen, i és que hem de tenir en compte que a Catalunya només
hi ha 20 empreses de produccié audiovisual que superin els 10 milions
d’euros de facturacio.

OTTs i distribuidores de contingut'”

A Catalunya hi ha dues empreses pioneres de ’OTT amb seu al Princi-
pat: Rakuten i Filmin. Ambdues, pero especialment Filmin per les seves
dimensions i ambit d’activitat, s’enfronten a una competéncia ferotge
protagonitzada especialment per la ja esmentada Netflix, que registra
uns ingressos de facturacié que superen amb escreix els de la resta
d’empreses presents a la taula 11 combinades. Tot i aix0, cal remarcar
els bons resultats de Filmin, tenint en compte les seves caracteristiques,
envers la competéncia global. Es la primera plataforma d’Espanya de
video a la carta per subscripcid, o subscription video on demand (SVOD).
Fundada I’any 2010, no va registrar beneficis en la seva dilatada tra-
jectoria fins al 2018 (TABANERA, 2022). L’any 2023 continua amb uns
comptes sanejats i manté una petita plantilla en creixement.



Taula 11. Evoluci6é economica d’una seleccié d’OTTs i distribuidores de contingut (2019-2021)

Ingressos d’explotacio Resultats de ’exercici
(milions d’euros) (milions d’euros) Treballadors

Empresa 2019 2020 2021 2019 2020 2021 2019 2020 2021
Netflix Servicios de Transmision 18,80 34,60 579,32 0,93 1,53 8,70 14 38 44
Espana SL
Paramount Spain SL 65,00 11,10 52,99 1,41 -0,75 0,08 27 27 26
Rakuten TV Europe SL* 39,79 55,91 47,57 | -12,55 -6,94 -10,41 166 213 215
Vancouver Media SL 38,53 46,90 35,32 10,73 6,51 18,19 138 211 132
Universal Pictures International 32,55 14,99 26,34 0,81 -0,32 0,81 36 35 34
Spain SL
Comunidad Filmin SL* 6,54 14,02 20,01 0,80 1,25 2,58 21 30 44
A Contracorriente Films SL 17,63 18,83 16,34 1,34 1,71 1,82 23 24 27
Deaplaneta SL 18,52 16,08 14,78 5,20 3,66 2,70 23 24 24
Warner Bros Entertainment 129,24 99,96 n.d.B 6,96 8,29 n. d. 64 64 n. d.
Espana SL
Dazn Spain SL 14,89 31,13 n. d. 0,12 -0,53 n. d. 45 74 n. d.
Paramount Network Espana SL 7,87 30,85 n. d. -0,70 -1,04 n. d. n. d. n. d. n. d.

A Empresa amb seu a Catalunya.

®n. d.: dades no disponibles.

Font: elaboraci6 propia a partir de dades de SABI.

L’altra cara de la moneda en aquesta categoria sén les distribuidores

de contingut, dedicades sobretot a I’exportacié (ACCIO, 2023) i de

les quals A Contracorriente Films SL i Deaplaneta SL tenen la seu al

Principat. Les dues registren un bon balan¢ economic i no presenten

perdues en el trienni examinat, toti que s’enfronten a gegants com ara

Warner Bros Entertainment Espana SL.

5. Conclusions

En termes globals, I’audiovisual a Catalunya aporta el 2,9% del PIB

catala de I’any 2021, amb un increment de la facturacié del 6% respecte

de 2020. El nombre d’empreses també va créixer un 2,4% respecte de

2020. Aixo es va traduir en unes xifres d’ocupacié molt positives: 32.578

llocs de treball (un 5% més que el 2020). La inversié publicitaria d’anun-

ciants amb seu a Catalunya va ascendir el 2021 a 1.327,8 milions d’euros,

amb una distribuci6 forca semblant a la del conjunt d’Espanya en re-

lacié amb el mix de mitjans el 2021, un 42% a digital (45% al conjunt

d’Espanya) i un 38% a televisi6 (33%) pel que fa als més importants.

D’aquesta inversio total, els anunciants no catalans destinen només un

3,4% a mitjans catalans. En termes generals, només un 20% de la in-

versi6 publicitaria realitzada pels anunciants amb seu a Catalunya va

arribar a mitjans catalans.

Aquest escenari confirma 1’afirmacié vigent el bienni 2017-2018

que “els mitjans catalans reben financament publicitari principal-

ment d’anunciants no catalans i els anunciants amb seu a Catalunya
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El sector a
Catalunya ha
d’estar capacitat
per gestionar

un escenari de
globalitzacio que
es conjuga amb
una exigencia
d’especialitzaci6
per generar
oportunitats de
negoci rellevants
i afavorir el
creixement i la
viabilitat dels
projectes

18. Vegeu I’entrevista completa
a I’Observatori de la Produccié
Audiovisual (OPA): upf.edu/
web/opa/entrevistes/-/asset_
publisher/ArSR3loqn4qo/
content/entrevi-11/maximized
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inverteixen més en mitjans no catalans” (Diez, 2019: 70). Aix0 esta
lligat a la centralitzacié a Madrid de les seus de les empreses de capital
estranger o dels grans grups de comunicacié. El sector (mitjans i altres
empreses) a Catalunya ha d’estar capacitat per gestionar un escenari
de globalitzacié que es conjuga amb una exigeéncia d’especialitzacié
per generar oportunitats de negoci rellevants i afavorir el creixement
i la viabilitat dels projectes.

Aixo, pero, també contrasta amb la realitat estructural del teixit em-
presarial del sector, segons les dades d’ACCIO (2023). En primer lloc,
perque hi ha una concentracié de la facturacié en unes poques empre-
ses: un 0,5% de les empreses del sector radicades a Catalunya acumulen
fins al 55% de la facturacié total. A més, des del punt de vista territorial,
el 88% de la facturacié del sector i fins al 91% de les persones ocupades
es troben a la provincia de Barcelona.

A la concentracid, economica i territorial, del sector a Catalunya se
suma la relativa escassa forca economica de plataformes amb seu a Ca-
talunya que entrarien dins de ’eix estratégic amb més possibilitats de
desenvolupament futur, com ara les OTT Filmin i Rakuten, amb uns
nivells de facturacié molt allunyats dels seus competidors.

El present capitol afegeix evidéncies a la necessitat d’impulsar iniciati-
ves com les que es recullen a les conclusions de 'informe El sector de la
comunicacio de Catalunya (ACCIO, 2023):

¢ Dinamitzar el sector a I’ambit catala amb projectes com Catalunya
Media City, que compta amb un pressupost de 300 milions d’euros.

¢ Fomentar el creixement en segments estrategics del sector de la co-
municaci6, com el desenvolupament de videojocs, tenint en compte
que a Catalunya hi ha el 28% de les empreses espanyoles del sector
i que aquest dona feina al Principat a més de 3.000 persones.

e Participar activament al programa Espanya, Hub Audiovisual de
Europa 2021-2025 del govern espanyol. Aquest marc busca fomen-
tar el talent i el desenvolupament del capital huma, aixi com la
digitalitzacio, la internacionalitzacié i I’atracci6 d’inversions, entre
altres objectius.

Volem finalitzar amb la reflexié d’Antoni Esteve,'® president del Grup
Lavinia (actualment Next Media Project SLU), sobre el futur del sector
de la comunicaci6 a Catalunya, especialment de productores i distri-
buidores que s6n, com hem vist, la gran base que conforma el teixit
d’empreses al pais (CORBELLA, 2020):

Aquest model ara mateix ha saltat pels aires, igual que li va passar
a Catalunya amb I’empresa textil, per exemple, en la qual per
la competéncia i la produccié barata exterior la industria es va
desfer. Fins ara, ja que actualment se li dona un valor afegit al
textil de qualitat i proximitat. Pot ser el model de les crisis, i
ara estem en un moment d’interregne, de crisi audiovisual. La
majoria de mitjans estan a la recerca de trobar el seu model
economic. Estem en un periode intermedi, on encara res no
esta prou endrecat.
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INFORME DE LA COMUNICACIO A CATALUNYA 2021-2022

Capitol 3

La premsa

Joan M. Corbella Cordomi

Unitat d’Investigacié en Comunicacié UNIC
Departament de Comunicaci6é

(Universitat Pompeu Fabra)

En el bienni 2021-2022 destaca per damunt de tot la dificultat —i alhora el repte— per a la super-
vivéncia del sector, que consisteix en el fet que la lectura de la premsa s’ha continuat traslladant de
forma massiva als serveis suportats a internet (webs, aplicacions, xarxes socials, buscadors i agregadors),
pero els ingressos segueixen majoritariament ancorats en els productes en paper, malgrat els esforcos
dels editors i les esperances dipositades en el bienni anterior en la solucié digital. Aix6 fa molt dificil
el darrer pas de la reconversio del sector premsa de I’economia industrial a una economia de serveis.
Amb tot, pero, en el periode estudiat no es van produir importants reestructuracions a les empreses de
premsa i el conjunt de la industria. Destaca, aixo si, la reduccié generalitzada de contingut en I’oferta
de les propostes periodistiques, amb una baixada de paginaci6 i de peces informatives per a la majoria
dels titols.

CorBELLA CorDOMI, Joan M. (2023): “La premsa”, a LOPEz, Bernat; HUERTAS BAILEN, Amparo, PERES-NETO, Luiz, eds.: Informe
de la comunicacio a Catalunya 2021-2022. Bellaterra (Cerdanyola del Vallés): Generalitat de Catalunya i Institut de la Comunicacio
(InCom-UAB), pag. 57-82.

57



En el bienni,
la publicitat

va augmentar
minimament
respecte a
Pany 2020,
pero I’evolucio
no és positiva,
i ’aportacio
dels mitjans
digitals tot
just equilibra
la perdua
d’ingressos per
aquesta via a la

premsa en paper

1. Introduccio6

La industria de la premsa tradicional basada en el paper i la premsa
nascuda ja en suport digital, que competeixen per protagonitzar el futur
immediat del sector a Catalunya, com a la majoria dels paisos, van haver
d’adaptar-se en el periode 2021-2022 a les seqtieles de la crisi sanitaria
de la Covid-19 en els habits comunicatius i a les dificultats de I’econo-
mia nacional i mundial. En aquest bienni es va mantenir la tendéncia
negativa en I'is de les publicacions en paper pero sense increments
significatius en I'entorn digital, ja majoritari en el consum, per a gran
part de publicacions. Alhora va agafar embranzida al mercat espanyol
i a Catalunya I’objectiu de generar ingressos a través de les subscripci-
ons a les publicacions digitals, a la vista dels escassos progressos de la
publicitat (paper i digital). EI resultat a finals de 2022 era molt limitat.

Per aixo, una altra linia d’acci6é de la industria en el periode radica a
insistir en la cerca de vies diferents per almenys estabilitzar I’escenari
economic, en el qual no es van produir grans reduccions de plantilla en
les redaccions pero si en la proposta editorial de la premsa: una baixada
de paginaci6 i volum de peces periodistiques van caracteritzar 1’estra-
tégia de la majoria d’editors davant 'augment dels costos de ’energia
i les materies primeres I’any 2022.

Paral-lelament, els editors van maldar per aconseguir, per un costat, un
reégim favorable en la protecci6 dels drets digitals veins als drets d’autor
que obligui les grans plataformes d’internet a compensar per 1'ts dels
seus continguts, que es va aconseguir en el bienni, i per I'altre costat,
la inclusi6 de la premsa (diaris i revistes) com a beneficiaria de la com-
pensacié economica per copia privada que es genera amb la compra
de ginys d’emmagatzemament digital, prevista el 2022 i feta efectiva
finalment per reial decret al mar¢ de 2023.

Quant a I’ts social de la premsa en paper, les xifres de 2021 i 2022 man-
tenen la tendéncia a la caiguda generalitzada de la difusi6 i I’audiéncia,
que no queda compensada per I'augment de I’accés a la premsa digital.
Amb tot, la confusi6 entre els indicadors a usar i la polémica decisi6 de
canviar el mesurador “oficial” a Espanya en favor de GfK podria haver
contribuit a pertorbar el sector pel que fa a I’atraccié publicitaria.

La publicitat a la premsa en el bienni 2021-2022 va augmentar minima-
ment respecte a I’any 2020, perd I’evolucié en el temps no és positiva, i
I’aportaci6é dels mitjans digitals tot just equilibra la perdua d’ingressos
per aquesta via a la premsa en paper. Les previsions de la consultora PwC
(2022) apunten en la mateixa direccié d’estancament per als propers anys.

Quant als ingressos procedents dels usuaris, la baixada de la circulaci6
en paper va provocar ja el 2019 que alguns editors introduissin ’accés
per mitja de murs de pagament restringits als subscriptors. Pero els
resultats a finals de 2022 no eren prou satisfactoris per redrecar I’eco-
nomia de la premsa.

L’estudi prospectiu de PwC (2022) preveu que el conjunt de diaris di-
gitals espanyols passin a facturar 44 milions d’euros per difusi6 digital
I’any 2026, un augment del 5,4% respecte als 36 milions que van assolir
el 2022. Pel que fa als exemplars en paper, que en ’exercici de 2022 van
facturar 421 milions, totila caiguda continua dels darrers anys, el 2026
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podrien aportar encara 326 milions als editors tradicionals (més de set
vegades la previsi6 per a les edicions digitals).! Alhora, cal afegir que la
propensié del public espanyol a pagar per mitjans informatius digitals
I’any 2022 seguia essent molt baixa i sense progressar positivament, com
mostren les darreres edicions de Digital News Report (Reuters Institute
for the Study of Journalism).

Pel que fa a I’estructura d’agents al mercat, en el bienni 2021-2022 no
es van produir moviments de gran importancia, més enlla de la venda
al febrer de 2022 del grup editor de Nacio Digital a Grup Edicions de
Premsa Local, que en el bienni anterior ja havia adquirit els diaris de Sa-
badell i Terrassa.

2. La premsa diaria tradicional

Les empreses i els titols que provenen de 'activitat en paper mantenen
una posicié central en el paisatge catala de la premsa, en termes de
difusi6 i audiéncia i també en termes economics. Pero han d’afrontar
la competeéncia per I'atencié d’alguns mitjans digitals que en I’anterior
bienni van mostrar un gran dinamisme en la proposta editorial. El cas
més notori a Catalunya és el d’El Nacional.

En el context que s’ha presentat, I’evolucié de la premsa diaria tradi-
cional ofereix les caracteristiques d’un sector economic en transicio: les
xifres de negoci en suport paper no deixen de baixar, i en el panorama
digital afronten un escenari de competéncia molt gran i de generacio
escassa de recursos. Per tant, en el periode 2021-2022 no hi ha novetats
respecte als anys anteriors, des que el 2007 s’assoliren les millors xifres
de difusi6 i ingressos dels dos primers decennis del segle xxI.

Pel que fa l’estructura empresarial, tret del cas esmentat, no hi va haver
canvis, pero si que es van tancar operacions de cooperaci6 en la presta-
ci6 de serveis (sobretot en I’ambit de la publicitat) entre editors catalans
i d’altres territoris de I’Estat.

2.1. Evolucié de la difusié en paper dels diaris de Catalunya

La taula 1 evidencia la dimensié de la baixada de la circulaci6 de la
premsa en paper. Si es podia considerar que les dades de 2020 eren
degudes al confinament per la Covid-19, les xifres posteriors mostren
una situacié critica. L’any 2022 La Vanguardia va caure per primer
cop per sota dels 60.000 exemplars, i els dos titols inicament en ca-
tala d’abast nacional, I’Ara i El Punt Avui, se situaren en l’interval
11.000-14.000 exemplars per nimero. El Periodico va registrar la caiguda
més gran des de 2017, dues terceres parts de la seva difusi6é, mentre que
La Vanguardia i El Punt Avuifregaven el 50%. Tot i obtenir les xifres més
baixes, I’ Ara va resistir una mica millor les perdues de circulacié. A més,
cal afegir-hi el coixi de quasi 23.000 subscripcions digitals, una xifra que
va augmentar lleugerament en el periode.

Per la seva banda, la majoria dels diaris de proximitat van tenir una
perdua més continguda de la difusié que els d’abast nacional en els
darrers anys, pero en tots els casos també es va produir una baixada.

La majoria

dels diaris de
proximitat van
tenir una perdua
més continguda
de la difusio
que els d’abast
nacional en els
darrers anys,
pero en tots els
casos també

es va produir
una baixada

1. D’acord amb I'informe de
PwC, els ingressos publicitaris
de les versions digitals van
superar els del paper per
primer cop I'any 2020, i la
previsi6 és que per al 2026
estiguin a prop de doblar la
capacitat de generar ingressos
d’aquest darrer: 462 milions
en digital, per 290 del paper.
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Taula 1. Evolucié de la difusi6 en paper dels diaris de pagament de Catalunya (2010-2022)

Evolucio

2010 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2010—2022| 2017-2022

Diaris d’informaci6 general d’ambit catala

La Vanguardia 200.370 | 105.813 | 96.344 | 88.254 | 74.228 | 63.740 | 56.661 -71,7% -46,5%
El Periddico de Catalunya 124.648 | 68.715 | 57.306 | 50.793 | 36.785 | 27.837 | 23.315 -81,3% -66,1%
El Punt Avui 24.327 | 21.693 | 21.338 | 19.674 | 16.229 | 14.487 | 13.414 -44.9% -38,2%
(Avui, 'any 2010)

Ara?* - | 14.666 | 15.427 | 13.883 | 13.734 | 12.728 | 11.705 - -20,2%
Total diaris d’informacié | 349.345 | 210.887 | 190.415 | 172.604 | 140.976 | 118.792 | 105.095 -69,9% -43,7%
general d’ambit catala

Diaris d’informaci6 general d’ambit local, provincial i intercomarcal

El Punt 21.487 - - - - - - - -
Segre 11.932 8.674 8.126 7.794 7.179 6.721 6.404 -46,3% -22,5%
Diari de Tarragona® 11.505 7.919 7.237 6.741 5.533 4.919 4.734 -58,9% -37,9%
Regio 7 7.395 5.289 4.972 4.817 4.401 4.096 3.944 -58,9% -37,9%
Diari de Girona 7.740 5.040 4.680 4.483 3.948 3.709 3.587 -53,7% -26,4%
Diari de Terrassa 4.887 2.448 2.326 2.177 s.d.¢ s. d. - - -
La Maiiana 4.592 1.864 1.788 1.820 1.441 1.195 1.111 -75,8% -35,9%
Total diaris d’informaci6 48.051 | 31.234 | 29.129 | 27.832 | 22.502 | 20.640 | 19.780 -58,8% -33,9%
general d’ambit local®

Diaris d’esports

El Mundo Deportivo 101.101 | 49.288 | 45.290 | 42.469 | 41.231 | 26.321 | 25.195 -75,1% -46,6%
Sport 96.823 | 43.251 | 39.253 | 35.506 | 23.350 | 19.137 | 17.453 -82,0% -55,8%
Total diaris d’esports 197.924 | 92.539 | 84.543 | 77.975 | 64.581 | 45.458 | 42.648 -78,5% -50,9%
Total diaris d’informaci6 | 418.883 | 242.121 | 219.544 | 200.436 | 163.478 | 139.432 | 124.875 -70,2% -42,4%
general de Catalunya

Total diaris de Catalunya | 616.807 | 334.660 | 304.087 | 278.411 | 228.059 | 184.890 | 167.523 -72,8% -44,8%

A A més de ’edici6 en paper, I'OJD (Oficina de Justificacién de la Difusién) comptabilitza els exemplars en visor digital (PDF).
L’any 2019 eren 20.552 copies diaries i el 2020, una mitjana de 21.985 copies. El 2021 van pujar a 22.386 i el 2022, a 22.908 copies.
® Dades del periode juliol 2021 - juny 2022.

Cs. d.: sense dades de 'OJD.

" El total s’ha calculat sense £l Punt, per facilitar la comparaci6.

Font: elaboracié propia amb dades d’INTrROL/OJD.

Taula 2. Evolucié de la difusi6 en paper dels diaris d’informaci6 general de pagament d’abast espanyol

(2010-2022)

Evolucio
2010 2017 2018 2019 2020 2021 2022 | 2010-2022 | 2017-2022
Ll Pais 370.080 | 175.041 | 137.552 | 110.385 | 79.658 | 66.829 | 60.458 -83,7% -65,5%
El Mundo* 284.091 | 97.162 | 89.580 | 80.719 | 53.107 | 40.030 | 37.825 -86,7% -61,1%
ABC* 249.539 | 79.892 | 74.292 | 68.128 | 57.128 | 49.429 | 43.916 -82,4% -45,0%
La Razon 118.466 | 70.019 | 65.098 | 51.585 s.d.? s. d. s. d. - -

A A més de I’edici6 en paper, 'OJD comptabilitza els exemplars en visor digital (PDF). L’any 2022 eren 20.216 copies diaries per a
El Mundo i 8.651 per a I’ ABC.
Bs. d.: sense dades de I'OJD.

Font: elaboraci6 propia amb dades d’INTrROL/OJD.
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I en el cas dels dos diaris d’esports, la perdua de circulaci6 se situa al
voltant del 50% d’exemplars d’enca de 2017, la pitjor xifra de les que
es presenten a la taula 1.

La taula 2 reflecteix que la premsa diaria catalana generalista va tenir un
comportament menys desfavorable en termes de difusié que els diaris
amb distribucié per tot el territori espanyol. L’ABC va perdre quasi la
meitat dels exemplars per numero entre 2017 i 2022, pero El Paisva ob-
tenir el pitjor resultat, ja que va reduir la difusi6 practicament en dues
terceres parts, i es va quedar molt a prop de les xifres de La Vanguardia.

L’analisi de la difusi6 dels diaris cal matisar-la també amb un altre ele-
ment, la part dels exemplars que paguen els lectors. Destaca el fet que
El Periddico és el diari d’abast catala o espanyol amb una proporci6 de
pagament d’usuari més baixa, d’acord amb I’OJD: el 70% en total, i
el 56% per a ’edicié en catala. S6n resultats més propers als d’alguns
diaris d’abast local que als d’abast més ampli, ja que la majoria se situen
al voltant del 90% de circulacié pagada pels lectors, i en el cas dels diaris
estatals clarament es troba per damunt del 90%.

La ininterrompuda reducci6 de la difusié en paper va obligar els editors
a buscar la recuperacié d’ingressos per mitja de I’edici6 distribuida via
internet, sobretot mitjancant la posada en marxa, durant I’any 2020,
dels murs de pagament. El resultat a finals de 2022 no es pot considerar
brillant, ja que tot i les ofertes intensives de descomptes, i a falta d’audi-
tories oficials externes, el sector? apunta el lideratge d’El Pais amb
227.000 subscripcions inicament digitals a finals de 2022, seguit d’El
Mundo amb 100.000, La Vanguardia al voltant dels 70.000 i I’ ABC amb
40.000. Entre els inicament digitals, les millors xifres eren per a eldiario.es,
amb més de 60.000 membres-subscriptors, i ElConfidencial.com, amb
41.000 en aquesta data. En tot cas, son xifres baixes comparades amb les
dels grans diaris tradicionals d’altres paisos.

2.2. Estructura del mercat de consum de diaris en paper a Catalunya

Per explicar el paisatge de la premsa tradicional en paper a Catalunya, cal
també fer referéncia a I’estructura del consum. La taula 3 presenta la tipo-
logia de titols disponibles al mercat, i hi destaquen els resultats segtients:

e La difusi6 total a Catalunya baixa entre 2017 i 2022 a gairebé la
meitat.

e Ladifusi6 en catala arriba al 40% en el periode 2021-2022, i supera
el 50% entre els d’informacié general.

¢ Els diaris generalistes es mantenen invariablement per damunt del
75% del consum total de diaris en paper.

e Els diaris locals augmenten la quota entre els d’informacié gene-
ral fins al 17%, mentre que els d’abast espanyol editats a Madrid
sumen tres anys seguits al voltant del 7% de la difusi6 dels titols
generalistes.

® [l Pais es manté com el titol d’abast espanyol amb més circulaci6
a Catalunya, pero ja per sota dels 7.000 exemplars diaris. Cap altre
supera els 4.000 exemplars per namero.

La premsa

diaria catalana
generalista

va tenir un
comportament
menys
desfavorable en
termes de difusio
que els diaris amb
distribucio per
tot el territori
espanyol

La difusi6 en
catala arriba al
40% en el periode
2021-2022, i
supera el 50%
entre els diaris
d’informacio6
general

2. Al’espera que en un futur
I’OJD aconsegueixi I'acceptacio
dels editors per fer I'auditoria
de subscripcions digitals, vegeu
les noticies que proporciona
periodicament David Gonzalez
a reddeperiodistas.com.
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Taula 3. Evoluci6 de I'estructura de la difusi6 total de diaris en paper, de pagament, a Catalunya

(2010-2022)

Evolucio
2010 2017 2018 2019 2020 2021 2022 | 2010-2022 | 2017-2022

DIARIS D’INFORMACIO GENERAL (d. i. g.)
D’ambit catala
El Punt Avui 22.007 | 21.692 | 21.338 | 19.674 | 16.229 | 14.486 | 13.414 -39,0% -38,2%
(Avui, 'any 2010)
Ara - | 14148 | 14.844 | 13.224| 13.099 | 12.206 | 10.937 - -22,7%
El Periédico de Catalunya 115.531 | 66.066 | 55.137 | 48.732 | 35556 | 26.732 | 22.544 -80,5% -65,9%
(total)
El Periodico (catala) 49.286 | 27.503 | 20.861 | 17.846 | 13.397 | 10.797 9.990 -79,7% -63,7%
La Vanguardia (total) 181.100 | 99.285 | 90.190 | 82.832 | 70.560 | 60.520 | 53.502 -70,5% -46,1%
La Vanguardia (catala) - | 44.842 | 40.121 | 36.156 | 31.782 | 27.486 | 23.922 - -46,7%
Total d. i. g. d’ambit 296.631 | 201.191 | 181.509 | 164.462 | 135.444 | 113.944 | 100.397 -66,2% -50,1%
catala
d. i. g. d’ambit catala, 71.293 | 108.185 | 97.164 | 86.900 | 74.507 | 64.975 | 58.263 -18,3% -46,1%
en catala
% catala / d. i. g. d’ambit 24,0% 53,8% 53,5% 52,8% 55,0% 57,0% 58,0% 141,5% 7,9%
catala
D’ambit local, comarcal o intercomarcal
Diari de Girona 6.563 5.040 4.680 4.483 3.948 3.709 3.587 -45,3% -28,8%
Diari de Tarragona™ 10.967 7.883 7.213 6.714 5.514 4.894 4.710 -57,1% -40,3%
Diari de Terrassa 4.713 2.448 2.326 2.171 s.d.B s. d. s. d. - -
El Punt 20.571 - - - - - - - -
La Manana 3.893 1.806 1.733 1.767 1.399 1.160 1.082 -72,2% -40,1%
Regio 7 7.191 5.288 4.972 4.817 4.401 4.096 3.944 -45,2% -25,4%
Segre (total) 11.447 8.518 7.972 7.640 7.046 6.592 6.276 -45,2% -26,3%
Segre (catala) 6.028 4.657 4.391 4.277 3.945 3.724 3.554 -41,0% -23,7%
Total d. i. g. d’ambit 44.774 | 30.983 | 28.896 | 31.869 | 26.253 | 24.175 | 23.153 -48,3% -25,3%
local©
d. i. g. d’ambit local, 19.782 | 14.985 | 14.043 | 13.577 | 12.294 | 11.529 | 11.085 -44,0% -26,0%
en catala®
% catala / d. i. g. d’ambit 44,2% 48,4% 48,6% 42,6% 46,8% 47,7% 47,9% 8,4% -1,0%
local ©
D’ambit espanyol
ABC 9.040 2.274 2.060 1.918 1.630 1.449 1.324 -85,4% -41,8%
El Mundo 18.342 5.205 4.609 3.978 2.871 2.299 2.169 -88,2% -58,3%
El Pais 41.168 | 12.669 | 10.214 9.345 7.852 6.932 6.326 -84,6% -50,1%
La Razon 15.002 6.099 6.121 4.918 s. d. s. d. s. d. - -
Total d. i. g. d’ambit 83.552 | 26.247 | 23.004 | 20.159 | 12.353 | 10.680 9.819 -88,2% -62,6%
espanyol
d.i. g. (TOTAL) 445.528 | 258.421 | 233.409 | 216.490 | 174.050 | 148.799 | 133.369 -70,1% -48,4%
d. i. g. en catala 111.646 | 123.170 | 111.207 | 100.477 | 86.801 | 76.504 | 69.348 -37,9% -43,7%
% catala / d.i. g. a 25,06% 47,7% 47,6% 46,4% 49,9% 51,4% 52,0% 107,5% 9,1%
Catalunya
Zz’) ‘hmbit local / total 14,7% 12,0% 12,4% 14,7% 15,1% 16,2% 17,4% 18,4% 44,8%

g
% ambit catala / total 66,6% 77,9% 77,8% 76,0% 77,8% 76,6% 75,3% 13,1% -3,3%
d.i. g.
% ambit espanyol / total 18,8% 10,2% 9,9% 9,3% 7,1% 7,2% 7,4% -60,7% -27,3%
d. i g.
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Evolucio

2010 2017 2018 2019 2020 2021 2022 | 2010-2022 | 2017-2022
DIARIS D’ESPORTS
Editats a Catalunya
El Mundo Deportivo 55.455 | 29.597 | 27.052 | 25.587 | 19.926 | 16.837 | 16.391 -70,4% -44,6%
Sport 49.397 | 24.994 | 22.892 | 20.810 | 14.562 | 11.765 | 11.067 -77,6% -55,7%
Editats a Madrid
As 21.094 8.750 7.439 6.563 4.895 4.312 3.728 -82,3% -57,4%
Marca 21.994 8.633 7.315 6.314 4.562 3.896 3.507 -84,1% -59,4%
Total diaris d’esports 147.940 | 71.974 | 64.698 | 59.274 | 43.945 | 36.810 | 34.693 -76,5% -51,8%
DIARIS D’ECONOMIA
Cinco Dias 2.610 1.273 1.184 1.065 662 453 310 -88,1% -75,6%
Expansion 7.842 4.906 4.474 4.113 3.256 2.759 2.594 -66,9% -47,1%
El Economista 4.539 1.964 1.979 1.574 1.082 515 839 -81,5% -57,3%
Total diaris d’economia 14.991 8.143 7.637 6.752 5.000 3.727 3.743 -75,0% -54,0%
TOTAL DIARIS A 608.459 | 338.538 | 305.744 | 282.516 | 222.995 | 189.336 | 171.805 -71,8% -49,3%
CATALUNYA
Total en catala 111.646 | 123.170 | 111.207 | 100.477 | 86.801 | 76.504 | 69.348 -37,9% -43,7%
Catala/total (en %) 18,3% 36,4% 36,4% 35,6% 38,9% 40,4% 40,4% = =

Nota: diaris editats a Catalunya (locals i nacionals) i d’ambit estatal, amb control de I'OJD.
No s’hi inclouen els diaris gratuits.

A Dades del periode juliol 2021 - juny 2022.

Bs. d.: sense dades de I'OJD.

CEl total s’ha calculat sense El Punt, per facilitar la comparacio.

Font: elaboraci6 propia amb dades d’INTrROL/OJD.

La importancia d’aquesta preeminéncia absoluta de les publicacions
d’abast catala entre els diaris en paper, pero, ha anat perdent significa-
ci6 en el mercat de la informaci6 periodistica. Les versions d’accés via
internet tenen avui un volum de visites o lectures superior al paper, en
general, ila possibilitat de consum des de qualsevol lloc del mé6n —i per
tant de generar-hi recursos economics de lectura i publicitat— ha estat
un estimul per tal que les empreses d’alguns diaris adoptin una propos-
ta editorial menys centrada en I'interes del public catala i amb presencia
més destacada d’informaci6 per atraure lectors d’arreu.

2.3. L’audiencia dels diaris en paper

Juntament amb les dades de difusié, I’altre indicador central per en-
tendre ’evoluci6 de la premsa en paper (més la réplica en PDF) és el
de I'audiéncia que assoleixen els diaris. D’acord amb les enquestes pe-
riodiques de I’Estudi General de Mitjans Barometre Catalunya (EGM
Barometre Catalunya) que fa I’Asociacién para la Investigacién de
Medios de Comunicacién (AIMC) per a tot Espanya, I’audiéncia acumu-
lada diaria de la premsa (sobretot els diaris) se situa a gran distancia de
laradio i la televisi6 i amb pitjors tendéncies d’evoluci6 els darrers anys.

La taula 4 evidencia la pérdua de protagonisme de la premsa diaria
en els habits comunicatius a Catalunya. Entre 2017 i 2022 ’audién-
cia va caure a la meitat (tot i que des de 2018 s’inclou la lectura de
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les repliques digitals de les publicacions) per arribar a una penetracié
només del 13,2% de persones de 14 anys o més. En canvi, pel que fa
a les revistes en paper, la davallada és molt més ténue, i el nombre de
persones que les llegeixen es manté al voltant del 30% (no diariament,
sin6 segons la seva periodicitat, setmanal o mensual).

Taula 4. Audiencia de les modalitats de premsa en paper respecte a la radio i la televisié a Catalunya,
en % d’usuaris sobre el total de la poblacié (2010-2022)

Evolucio

2010 2017 2018 2019 2020 2021 2022 | 2010-2022 | 2017-2022
Diaris 42,4 25,0 22,5 21,2 17,5 13,8 13,2 -68,9% -47,2%
Suplements dominicals s.dA 7,0 5,7 5,0 4,4 32 2,5 - -64,3%
Revistes 53,8 34,7 30,6 32,7 30,4 28,4 28,2 -47,6% -18,7%
Radio 57,8 60,5 57,9 57,3 55,5 55,8 56,1 -2,9% -7,3%
Televisio 85,7 80,5 81,5 84,6 84,8 83,5 81,0 -5,5% 0,6%
Internet 45,4 78,0 80,3 82,2 84,1 88,9 91,0 100,4% 16,7%

A A partir de 2018 les dades inclouen 'audiéncia en visor digital (PDF) de les edicions en paper.
5. d.: sense dades.
Font: elaboraci6 propia amb dades de 'AIMC procedents de 'EGM BAROMETRE CATALUNYA. Es mesura I’audiéncia de I'dltim pe-

riode (diaris, radio, televisio i internet, audiencia del dia anterior; revistes i suplements dominicals, adaptada a la seva periodicitat),
entre la poblaci6 de 14 anys o més.

Es conegut que la poblacié més jove ha canviat molt els habits infor-
matius i de comunicaci6. Per les implicacions que aquesta tendéncia
pot tenir per al futur de la premsa tradicional, la taula 5 mostra les
diferéncies en 'audiéncia de diaris i revistes en els darrers anys, per
franges d’edat.

Des de ’any 2017 en totes les franges es va reduir drasticament la lec-
tura de diaris, i menys el de revistes, pero és sobretot entre el public
menor de 45 anys que es produeix proporcionalment la davallada més
important (superior al 50%).?

Taula 5. Audiéncia de la premsa en paper per trams d’edat a Catalunya
(2017-2022)

2017 2020 2022
Diaris Revistes Diaris Revistes | Diaris | Revistes
% lectors/poblacié
De 14 a 19 anys 16,4 32,7 8,7 27,2 7,5 26,2
De 20 a 24 anys 18,2 33,1 12,2 27,4 8,0 28,5
De 25 a 34 anys 20,3 30,7 12,8 28,9 8,7 26,0
De 35 a 44 anys 25,1 34,7 16,1 30,7 11,2 26,2
3. Per veure el comportament De 45 a 54 anys 28,0 38,0 21,5 32,9 14,6 31,5
ind(;clzi‘;‘iéyecgizsg?ﬁg ‘(12%1;;6;5 De 55 a 64 anys 29,9 37,8 22,3 33,4 17,5 31,2
Per conéixer amb profunditat 65 anys o més* 26,8 33,8 19,2 28,7 18,2 29,0
digials d 1 poblaic, vegen 720 mes - - - o ] 4
Reuters Institute for the A Per a I’any 2022 es desglossen les xifres de les persones de més de 65 anys en dos trams.
Study of Journalism (2022)
(digitalnewsreport.es). Font: elaboraci6 propia amb dades de ’AIMC procedents de 'EGM.
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Les xifres d’audiencia de cada titol de premsa diaria (taula 6) corroboren

la imatge que proporciona la taula general, i permeten constatar que el

nombre de lectors va a la baixa per a tots. Per damunt de la mitjana des-

taca el cas d’El Periédico, i de forma més aguda en la seva versi6 en catala.

Per contra, els diaris d’informacié general d’abast espanyol, amb unes

xifres de partida molt baixes a Catalunya, sén els que han perdut menys

audiencia en aquest periode. Els d’informaci6 esportiva, per la seva banda,

han baixat de forma semblant, tant els editats a Barcelona com a Madrid.

Taula 6. Audiéencia dels diaris en paper a Catalunya, en milers (2017-2022)

Evolucio
2017 20184 2019 2020 2021 2022 | 2017-2022
TOTAL LECTORS (diaris) 1.581 1.427 1.367 1.142 909 875 -44,7%
% lectors/poblacié 25,0% 22,5% 21,2% 17,5% 13,8% 13,2% -
Informaci6 general d’ambit catala
La Vanguardia 561 532 502 426 351 330 -41,2%
En catala 272 269 214 182 156 150 -44,9%
En castella 285 245 264 219 159 158 -44,6%
El Periddico 405 302 314 248 179 162 -60,0%
En catala 163 114 114 81 46 51 -68,7%
En castella 242 178 187 153 106 101 -58,3%
Ara 111 114 113 76 65 63 -43,2%
El Punt Avui 102 104 100 98 67 66 -35,3%
Informaci6 general d’ambit local
Segre 83 84 67 65 53 50 -39,8%
En catala 55 62 44 45 34 29 -47,3%
En castella 28 19 22 19 16 18 -35,7%
Diari de Tarragona 67 74 66 68 42 36 -46,3%
Diari de Girona 20 29 27 36 28 28 40,0%
Regi6 7 30 26 31 23 19 20 -33,3%
Informaci6 general d’ambit espanyol
El Pais 88 80 84 79 62 68 -22,7%
El Mundo 32 30 37 35 44 23 -28,1%
La Razon s.d.B s. d. 14 s. d. s. d. 8 -
ABC 15 s. d. 15 14 13 21 40,0%
Diaris gratuits
20 Minutos 137 109 123 87 68 55 -59,9%
Diari Més 52 55 52 41 31 33 -36,5%
Diaris d’esports
El Mundo Deportivo 244 215 224 164 140 105 -57,0%
Sport 190 187 189 130 83 98 -48,4%
Marca 124 87 106 76 55 49 -60,5%
As 63 44 41 34 33 26 -58,7%

Nota: lectors diaris (mitjana anual) entre la poblacié de 14 anys o més.

A A partir de 2018 les dades incorporen I'audiéncia de les edicions en PDF dels diaris en paper.

Bs. d.: sense dades.

Font: elaboraci6 propia amb dades de ’AIMC a partir de "TEGM BAROMETRE CATALUNYA.
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La taula 7, que complementa ’anterior, fa referéncia a la totalitat de
I’audiencia de cada titol a Espanya i permet veure que en el conjunt
del territori estatal la pérdua de lectors entre els editats a Barcelona
i Madrid és forca semblant en el periode 2017-2022. Pero si es com-
para amb I’any 2010, la baixada és clarament superior entre els titols
generalistes editats a Madrid, amb I’excepcié de la suma d’edicions
d’El Periodico.

Taula 7. Audiencia dels diaris de pagament editats a Catalunya i comparacié amb els diaris d’abast
estatal, en milers de lectors diaris de les edicions en paper (mitjana anual) (2017-2022)

Evolucio

2010 2017 2018 2019 2020 2021 2022 | 2010-2022 | 2017-2022
Diaris d’informaci6 general editats a Barcelona
La Vanguardia 757 585 572 549 482 399 375 -50,5% -35,9%
El Periédico™ 778 457 358 361 287 209 190 -75,6% -58,4%
Ara - 115 121 116 78 71 66 - -42,6%
El Punt Avui 109 102 105 100 98 68 66 -39,4% -35,3%
Diaris d’informaci6 general editats a Madrid
El Pais 1.924 1.080 1.027 1.013 951 751 758 -60,6% -29,8%
El Mundo 1.282 662 702 671 622 469 440 —65,7% -33,5%
ABC 756 418 408 460 433 359 364 -51,9% -12,9%
La Razon 357 216 217 213 193 128 122 -65,8% -43,5%
Diaris d’esports editats a Catalunya
El Mundo Deportivo 658 421 397 387 299 255 203 -69,1% -51,8%
Sport 737 414 364 363 276 167 182 -75,3% -56,0%
Diaris d’esports editats a Madrid
Marca 2.888 1.922 1.714 1.672 1.355 824 891 -69,1% -53,6%
As 1.395 1.028 832 772 631 362 402 -71,2% -60,9%

Nota: a partir de 2018 les dades incorporen 'audiencia de les répliques en PDF dels diaris en paper.

A Inclou la suma d’edicions territorials del diari en altres llocs d’Espanya.

Font: elaboraci6é propia amb dades de ’AIMC a partir de 'EGM BAROMETRE CATALUNYA.

2.4. L’economia de les empreses editores de diaris en paper

L’escenari economic de la premsa diaria tradicional no mostra un re-
4 ) sultat millor que el que s’ha presentat des de la circulacié i I’audiéncia.
. No es consignen les dades
de 2022, ja que I’Associacié
Empresarial de Publicitat,
responsable de publicar

Pel que fa a la publicitat a Catalunya, la inversi6 dels anunciants que es
destina a la premsa en paper va evolucionar de forma moderadament

I'informe anual, va substituir
Media Hotline com a
proveidora per InfoAdex, i
les xifres no s6n comparables.
Per a Catalunya, I'informe

de 2022 atorga un total de
68,8 milions d’euros a diaris i
suplements, amb un augment
del 7,7% respecte a la xifra
que estimava per al 2021.

positiva I'any 2021 respecte al 2020 (taula 8), perd en comparacié amb
I'exercici de 2017 I'import va ser un 40% inferior.* Alhora, la millor evo-
luci6 dels ingressos dels suports digitals dels diaris va permetre tancar
I’any 2021 per al conjunt de la premsa diaria amb un resultat positiu
del 10% respecte a I’any 2017. No obstant aix0, en comparacié amb
I’any 2010, la pérdua absoluta superava el 33%. Cal destacar també que
I’evolucié dels “nadius digitals” catalans va ser sensiblement més favora-
ble que la dels anteriors, amb un increment del 30% entre 2018 i1 2021.
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Un element diferenciador del mercat publicitari entre Catalunya i el
conjunt espanyol és la importancia que hi té la premsa com a suport,
molt més favorable en el cas catala amb un pes entre el 43% i el 48%.
Aixo s’explica per I'escassa despesa publicitaria en canals de televisio
catalans —més enlla de Televisié de Catalunya—, que porta els anun-
ciants de I’espai comunicatiu catald a mantenir la inversié en diaris i
radio, entre els suports tradicionals.

Alataula 9, que recull I’evoluci6 fins al 2022 al conjunt de I’Estat, es fa
palesa la diferéncia en I’avaluaci6 del mercat per InfoAdex ii2p (Arce
Media — Media Hotline).

Taula 8. Evolucio6 de la inversi6 publicitaria a la premsa de Catalunya (2010-2021)

Evolucio

2010 2017 2018 2019 2020 2021 | 2010-2021 | 2017-2021
Inversié (milions d’euros)
Diaris i suplements 191,6 115,8 106,0 93,6 69,0 69,5 -63,7% -40,0%
(paper)
Diaris (digital) - - 44,6 49,5 49,3 58,0 - -
Total diaris 191,6 115,8 150,6 143,1 118,3 1275 -33,5% 10,1%
Revistes 6,7 2,9 2,9 2,4 1,8 1,7 -74,6% -41,4%
Total premsa de 198,3 118,7 153,5 145,5 120,1 129,2 -34,8% 8,8%
Catalunya
Total mitjans catalans 470,8 344,3 338,1 330,0 247,1 276,0 -41,4% -19,8%
Quota de mercat per suports
Diaris i suplements 40,7% 33,6% 44.5% 43.4% 47,9% 46,2% - -
Revistes 1,4% 0,8% 0,9% 0,7% 0,7% 0,6% - -

Font: elaboraci6 propia a partir de I’ASSOCIACIO EMPRESARIAL DE PUBLICITAT (AEP) (anual): Estudi de la inversio publicitaria a Cata-
lunya, elaborat per MEDIA HOTLINE i ARCE MEDIA.

Taula 9. Inversié publicitaria a la premsa a Espanya, en milions d’euros (2010-2022)

Evolucio

2010 2017 2018 2019 2020 2021 2022 | 2010-2022 [ 2017-2022
i2p (Arce Media — Media Hotline)
Diaris i suplements 1.190,2 831,0 834,6 815,0 670,1 738,2 744,8 -37,4% -10,4%
Revistes 419,2 2349 219,5 215,9 145,9 147,8 151,8 -63,8% -35,4%
Altres nadius digitals - 187,2 205,0 236,4 193,2 232,6 232,6 - 24,3%
Total mitjans 5.208,4 | 4.498,2 | 4.557,3 | 6.451,6 | 5.345,2 | 6.366,2 | 6.523,0 25,2% 45,0%
InfoAdex
Diaris i suplements 1.196,6 598,4 561,7 511,8 348,1 3449 349,2 -70,8% -41,6%
(paper)
Revistes (paper) 397,8 240,1 227,8 194,8 110,5 120,1 123,3 -69,0% -48,6%
Total mitjans 5.558,8 | 5.750,3 | 5.962,3 | 5.957,7 | 4.878,9 | 5.456,4 | 5.693,5 2,4% -1,0%

Font: elaboraci6 propia amb dades dels informes anuals d’inversi6é publicitaria d’INFOADEX i ARCE MEDIA — MEDIA HOTLINE.
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Al mercat D’acord amb I’estudi i2p, va arribar als diaris en paper el 18,5% de la
inversié publicitaria espanyola I’any 2017, i després de la caiguda abrup-
ta del 2019, els darrers anys van perdre pes en el total, fins a1’11,4% de

terceres Pal’ts 2022. Si ens referim a I'import destinat als mitjans digitals, I’evoluci6 és
de la pub]icitat semblant, pero passa del 22,6% ’any 2017 al 15% el 2022.

espanyol, dues

que va anar als Alternativament, segons InfoAdex el pes dels diaris en paper en la des-
diaris el 2021 i el pesa publicitaria total va baixar del 10,4% 1’any 2017 al 6,1% 1’any 2022.
2022 N Pero sumant els 477,9 milions que corresponen el 2022 als mitjans digi-
va apareixer tals s’arribava al 14,5% del mercat, amb un total de 827 milions.

en publicacions .
p Amb referéncia al mercat espanyol cal afegir que practicament dues

l‘egionals i locals terceres parts de la publicitat que va anar als diaris els anys 2021 i
2022 va apareixer en publicacions regionals i locals (226 milions), se-
gons InfoAdex, mentre que els rotatius d’informacié general d’ambit
espanyol van progressar dels 73,8 milions de I’any 2021 als 77,1 mili-
ons el 2022. Els quatre diaris d’esports van oscil-lar al voltant dels 16
milions conjuntament i els gratuits es van mantenir per damunt dels
4 milions I’any 2022. Ates que InfoAdex calcula per a I’any 2022 que la
inversi6 en diaris catalans va ser de prop de 70 milions, aquesta xifra
representa practicament el 30% de tota la publicitat de la premsa
“regional”, i és molt semblant al total dels quatre diaris generalistes
d’abast espanyol.

La segona referéncia que descriu la situacié economica de les empreses
editores és la informaci6 que presenten al registre mercantil. Les dades
més recents en tancar aquest informe soén les de 2021, i permeten ava-
luar 'impacte de la crisi de la Covid-19 i del canvi d’habits en relacié
amb la premsa en paper.

Els ing'ressos nets L’any 2021, entre els diaris d’abast catala i els locals, les empreses edi-
dels diaris d’abast tores van assolir uns ingressos nets per vendes (publicitat, exemplars
i altres vendes) de 137,3 milions d’euros, amb un augment molt petit

catala i els locals respecte a 2020 (taula 10). S6n xifres netament inferiors als 173 milions

van ser el 2021 un de 'any 2019 i mostren una davallada per damunt del 30% respecte al
30% inferiors als 2017. Per tant, s6n una referéncia indiscutible de la crisi del sector. Cal
del 2017 afegir que s6n xifres molt similars a les dels diaris editats a Madrid, en

els darrers anys, pero lleugerament menys desfavorables si es compara
amb les dades de 2010.

L’efecte d’aquesta crisi sobre I'ocupaci6 en les empreses de premsa
tradicional fou molt intens des de 2008 i durant deu anys, pero ja
al 2019 estaven estabilitzades les plantilles en bona part dels diaris.
Un cop superada la pitjor fase de la pandémia de la Covid-19 alguns
d’abast catala fins i tot van augmentar-les, sense assolir les xifres
de 2019, mentre que entre els diaris d’abast local es va mantenir la
tendeéncia negativa (taula 11). Alhora, cal indicar que els tres diaris
d’informaci6 general d’ambit espanyol dels quals hi ha dades van tenir
una evolucié més positiva en termes d’ocupacioé que els catalans en el
periode 2020-2021.
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Taula 10. Evoluci6 de la xifra neta de vendes, en milions d’euros, de les empreses editores de diaris en

paper de pagament (2010-2021)

Evolucio
Empresa Diari 2010 2017 2018 2019 2020 2021 | 2010-2021 | 2017-2021
Diaris d’abast catala
La Vanguardia La 150,6 94,1 88,1 84,2 68,7 68,1 -54,8% -27,6%
Ediciones SLU Vanguardia
El Peri6dico de El Periodico 90,4 53,3 51,0 44,2 29,8 31,8 -64,8% -40,4%
Catalunya SL
Hermes Comunicacions SA | El Punt 17,7 16,9 14,9 13,6 10,6 10,1 -42.9% -40,3%
Avui
Edici6 de Premsa Periodica | Ara 1,8 12,3 12,4 11,9 11,7 12,1 572,2% -1,6%
Ara SA
Total diaris d’abast catala 260,5 176,7 166,4 153,9 120,8 122,1 -53,1% -30,9%
Diaris locals
Diari Segre SL Segre 8,5 5,7 5,6 5,5 4,9 5,1 -40,0% -10,1%
Diari de Girona SA Diari de 4,9 3,5 3,4 3,4 2,9 3,0 -38,8% -14,3%
Girona
Edicions Intercomarcals SA | Regié 7 4,7 3,3 3,3 3,2 2,6 2,6 -44.7% -21,5%
PROMICSA Diari de 8,6 6,4 5,8 5,5 4,2 4,5 -47,7% -29,8%
Tarragona
Julian Sanz SL Diari de 2,8 1,7 1,5 1,5 s.d.¢ s. d. - -
Terrassa®
Vallesana de Diari de 2,4 1,1 0,2 s. d. 1,0 s. d. - -
Publicaciones SA* Sabadell*
Holder Solutions SL La Manana 1,3 1,3 1,3 1,3 1,1 1,1 -15,4% -14,7%
Total diaris d’abast local 31,9 21,7 19,8 19,1 15,6 15,2 -52,4% -30,0%
Diaris d’esports
Mundo Deportivo SA El Mundo 41,0 25,6 25,4 24,9 17,7 20,4 -50,2% -20,2%
Deportivo
Ediciones Deportivas Sport 37,0 19,1 18,7 17,9 12,0 13,8 -62,7% -27,9%
Catalanas SA
Total diaris d’esports editats a Catalunya 78,0 44,7 44,1 42,8 29,7 34,2 -56,2% -23,5%
Diaris d’informaci6 general i ambit espanyol
Ediciones El Pais SL El Pais 261,1 146,9 131,4 128,7 97,2 103,4 -60,4% -29,6%
Unidad Editorial El Mundo 143,8 75,3 69,3 65,8 46,5 43,8 -69,5% -41,9%
Informacion General SLU
Diario ABC SL ABC 101,7 54,1 51,9 50,8 45,1 45,2 -55,6% -16,5%
Audiovisual Espanola 2000 La Razon 67,0 56,5 56,3 51,4 37,9 s. d. - -
SA
Total diaris d’informacié general i ambit 573,6 332,9 308,9 296,7 226,7 192,4 -66,5% -42,2%
espanyol
Diaris d’esports editats a Madrid
Diario As SL As 81,4 46,0 45,9 42,0 30,7 42,6 -47,7% -7,4%
Unidad Editorial Marca 125,6 63,8 62,1 56,4 37,4 48,8 -61,1% -23,6%
Informacién Deportiva SL
Total diaris d’esports editats a Madrid 207,0 109,8 108,0 98,4 68,1 91,4 -55,8% -16,8%
A A partir de 2020 Diari de Sabadell passa a ser editat per NovaPress Edicions SL.
B A partir de 2021 Diari de Terrassa passa a ser editat per NovaPress Edicions SL.
Cs. d.: sense dades.
Font: elaboraci6 propia a partir de la base de dades SABI (SISTEMA DE ANALISIS DE BALANCES IBERICOS).
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Taula 11. Evolucié de la xifra de treballadors i treballadores de les empreses editores de diaris en paper
d’informacié6 general de pagament (2010-2021)

Evolucio

2010 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2010-2021 | 2017-2021

Diaris de Catalunya

Diaris d’abast catala

Hermes Comunicacions SA | El Punt / El Punt 272 242 183 160 138 134 -50,74% -44.,63%
Avui

El Periédico de Catalunya El Periédico 262 219 184 151 154 154 -41,22% -29,68%

SL

La Vanguardia Ediciones La Vanguardia 251 217 197 259 236 250 -0,40% 15,21%

SLU

Edici6 de Premsa Periodica | Ara 19 132 133 132 135 132 594,74% 0,00%

Ara SA

Total diaris d’abast catala 804 810 697 702 663 670 -16,67% -17,28%

Diaris locals i comarcals

Diari Segre SL Segre 91 72 74 72 72 66 -27,47% -8,33%

PROMICSA Diari de Tarragona 100 68 66 63 44 45 -55,00% -33,82%

Diari de Girona SA Diari de Girona 69 60 60 59 51 50 -27,54% -16,67%

Edicions Intercomarcals SA | Regié 7 71 59 59 58 47 45 -36,62% -23.73%

Holder Solutions SL La Mariana 50 37 37 36 34 33 -34,00% -10,81%

Julidn Sanz SLA Diari de Terrassa 33 25 27 27 s.d. s. d. - -

Vallesana de Publicaciones Diari de Sabadell 35 24 6| s.d.© 17 s. d. - -

SLB

Total diaris locals i comarcals 449 345 329 315 265 239 -46,77% -30,72%

Diaris d’abast espanyol

Ediciones El Pais SL El Pais 512 337 354 398 396 417 -18,55% 23,74%

Unidad Editorial El Mundo 306 194 188 185 187 192 -37,25% -1,03%

Informacién General SLU

Diario ABC SL ABC 246 256 255 255 256 257 4,47% 0,39%

Audiovisual Espanola 2000 | La Razén 236 205 220 208 194 s. d. - -

SA

Total diaris d’abast espanyol 1.300 992 | 1.017 | 1.046 | 1.033 866 -33,38% -12,70%

A A partir de 2021 Diari de Terrassa passa a ser editat per NovaPress Edicions SL.
B A partir de 2020 Diari de Sabadell passa a ser editat per NovaPress Edicions SL.

Cs. d.: sense dades.

Font: elaboraci6 propia a partir de la base de dades SABL

3. La premsa local i comarcal no diaria

En les pagines anteriors s’ha fet referéncia a les dificultats dels diaris
d’abast local, provincial o intercomarcal quant a la difusi6, I'audiéncia
i les magnituds economiques. En aquest apartat es fa extensiva aquesta
consideraci6 a la resta de la premsa de proximitat, especialment als
setmanaris i bisetmanaris de pagament. No obstant aixo, cal assenyalar
que el conjunt de publicacions —amb periodicitat diversa, propietat
d’empreses o entitats no lucratives, de pagament o gratuita, i amb ver-
sions digitals o només en paper— mantenia a finals de 2022 una gran
preséncia per tot el territori, malgrat que de la majoria no hi ha dades
de la seva evolucio.
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La taula 12 ofereix les xifres de difusié dels setmanaris i bisetmanaris
que mantenen el control de I'OJD, i posa de manifest que, després de la
pandémia, els anys 2021 i 2022 va continuar el degoteig lent de pérdua
d’exemplars.

Taula 12. Evolucié de la difusié dels setmanaris locals i comarcals de Catalunya (2010-2022)*

Evolucio

2010 2017 2018 2019 2020 2021 2022 | 2010-2022 | 2017-2022
La Comarca d’Olot 2.954 2.014 1.853 1.733 1.478 1.485 1.480 -49,9% -26,5%
L'Eco de Sitges 1.922 1.495 1.525 1.543 1.473 1.443 1.218 -36,6% -18,5%
Hora Nova 2.583 1.435 1.337 1.272 1.157 1.083 1.026 -60,3% -28,5%
El 9 Nou — Osona 9.290 8.281 7.822 7.531 7.430 7.283 6.870 -26,0% -17,0%
El 9 Nou — Valles Oriental 4.099 3.856 3.679 3.620 3.276 3.250 2.877 -29,8% -25,4%
Setmanari de UAlt Emporda 4.759 4.002 3.822 3.684 3.407 3.287 3.197 -32,8% -20,1%
El 3 de Vuit 3.597 2.424 2.341 2.254 2.099 1.987 1.884 -47,6% -22,3%
La Veu de 'Anoia 3.806 2.248 2.109 2.240 1.851 1.796 1.716 -54,9% -23,7%
Nova Tarrega s.d.B s. d. 845 816 727 655 630 - -
Total 33.010 | 25.755 | 25.333 24.693 | 22.898 | 22.269 | 20.898 -32,5% -13,5%

A Publicacions amb control de la difusié per part de I’OJD.

Bs. d.: sense dades.

Font: elaboracié propia amb dades d’INTrOL/OJD.

Des de la perspectiva economica, els editors d’aquests setmanaris van
aconseguir suportar la crisi de la Covid-19 amb lleugeres baixades de
facturacié6 i de plantilles. De tots ells, només Premsa d’Osona (editora
de les dues edicions del bisetmanari £/ 9 Nou) té una facturacié superior
al mili6 d’euros anuals i una plantilla de més d’onze persones (2,6 mi-
lions i 43 empleats 'any 2021), que apropen a les xifres dels diaris de
proximitat.

Al costat de la premsa local i comarcal tradicional, agrupada majori-
tariament a I’Associacié Catalana de la Premsa Comarcal (ACPC), ha
anat adquirint protagonisme I’Associacié de Mitjans d’Informacié de
Comunicacié (AMIC). Aquesta entitat va néixer per aixoplugar les
publicacions impreses gratuites, moltes constituides inicialment com
a reclams publicitaris, i entre elles hi ha titols que han aconseguit un
gran arrelament gracies a I’exercici d’una veritable funci6é informativa
i comunitaria de proximitat equiparable a la de la premsa comarcal.
Aquesta associaci6 ha tingut un gran creixement els darrers anys, s’ha
implantat en altres territoris dels Paisos Catalans i és la que té un
nombre de publicacions adherides més gran, entre paper i digital.
Actualment, a més de premsa gratuita, incorpora titols de pagament,
entre ells diaris.

La difusi6 de la premsa gratuita de Catalunya, majoritariament de ca-
racter local, és molt variable, pero assoleix xifres remarcables i destaca
per I'estabilitat, tot i la crisi general del sector (taula 13). Pel que faala
dimensi6é economica, només dues empreses facturaven més d’un milié
d’euros anuals i comptaven amb més de vint persones de plantilla.
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Taula 13. Difusié de publicacions locals gratuites (2017-2022)4

2017 | 2018 | 2019 2020 2021 2022
Diaris
20 Minutos (Barcelona) 75.066 72.928 67.087 58.826 53.055 53.193
Meés Tarragona, Reus, Costa 24.535 24.420 24.442 23.672 24.415 24.462
Daurada
Setmanaris
Capgros 30.000 30.000 27.500 26.638 27.321 26.092
La Fura 25.270 25.300 25.300 25.300 25.300 25.300
Més Osona 24.388 24.046 24.121 21.589 20.256 19.272
El Cargol 17.179 16.938 16.771 14.294 15.747 15.839
Diari Més Ebre 14.990 14.990 14.990 13.808 9.990 9.990
LEnllag¢ dels Anoiencs 10.997 11.078 11.003 10.053 10.001 8.608
L'Independent 8.507 8.504 8.598 7.440 8.485 8.508
Ara Granollers / SomGranollers 12.033 13.482 13.823 9.162 7.420 8.287
Noticies TGN 24.980 24.980 24.980 16.647 s.d.® s. d.
Tot Sant Cugat 20.038 20.050 19.053 16.363 17.990 s.d.
Gente (Barcelona) 26.790 24.779 23.229 13.114 s. d. s. d.
Publicacions quinzenals i mensuals
Fregiiéncia 11.204 11.035 11.092 10.870 10.900 9.983
Reclam La Cerdanya i UAlt Urgell 15.583 15.250 14.750 11.000 11.233 11.750
Cop d’Ull 13.328 13.995 13.995 13.995 13.995 13.995
La Clau 22.403 21.712 22.197 16.380 16.433 16.041
Reclam Osona i Ripolles 20.000 19.715 19.807 18.400 17.750 17.083
La Buistia del Baix Llobregat Nord 51.258 51.076 50.530 50.652 45.485 41.076

A Selecci6 de publicacions amb certificacié d’INTROL/PDG en el periode 2021-2022.

Bs. d.: sense dades.

Font: elaboracié propia a partir de dades d’INTROL/PDG.

4. La industria de la premsa no diaria d’abast
general

L’anunci fet pels editors de la revista L’Aven¢ del tancament de I’edicio
a la primavera de 2023 i el dels editors d’El Jueves de passar a digital i
periodicitat més amplia constitueixen les mostres més recents de les
dificultats del sector de ’edicié de premsa no diaria per al public gene-
ral. La pérdua de difusié i audiéncia sén comunes en la industria (en
aquest darrer cas, en els setmanaris), pero les retallades del decenni
anterior en termes de facturaci6, ocupacié i també de 1’oferta de titols
al mercat van quedar enrere, i en el darrer bienni I’estabilitat precaria
és la caracteristica de la premsa no diaria.

La taula 14 mostra I’evoluci6 negativa de les revistes. A Catalunya només
tres setmanaris “del cor” es mantenien per damunt dels 30.000 exemplars
per nimero i quasi tots havien baixat la circulacié. Pel que fa a les revistes
d’altra periodicitat es repeteix la situaci6é, amb la particularitat que ja
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només dues (una gratuita) tenen una difusié superior als 20.000 exem-

plars per nimero a Catalunya, entre les d’abast espanyol.

Es important destacar que aquest balan¢ no afecta igual les publica-
cions en catala amb auditoria de I’OJD, molt poques dintre el cente-

nar de titols que agrupa I’Associacié de Publicacions Periodiques en
Catala (APPEC): en alguns casos la reduccié de la difusié és menor o

inexistent.

Taula 14. Difusi6 a Catalunya de la premsa no diaria d’abast general en paper (2016-2022)*

Tipus de Difusi6 a Catalunya Part
comercia- Evoluci6 a Difusio Cat/total
litzacié any Lloc Catalunya total (%)
Titol 2021-2022" d’edicio 2015-2016 | 2021-2022 | 2016-2022 | 2021-2022 | 2021-2022
Setmanaris
Pronto P Barcelona 141.443 89.739 -36,6% 505.693 17,7%
Hola P Madrid 59.185 32.812 -44,6% 233.105 14,8%
Lecturas P Barcelona 61.631 33.285 -46,0% 157.345 21,2%
Semana P Madrid 20.972 12.552 -40,1% 123.894 10,1%
Diez Minutos C Madrid 16.687 8.261 -50,5% 88.209 9,4%
jQué me dices! C Madrid 10.403 s.d.P - s.d. -
El Jueves P Barcelona 5.803 4.012 -30,9% 13.452 29,8%
Mia C Madrid 6.130 s. d. - s. d. -
Revistes d’altra periodicitat
Mi Bebé y Yo G Barcelona 32.753 24.006 -26,7% 150.697 15,9%
Saber Vivir P Barcelona 37.304 20.133 -46,0% 104.417 19,3%
Interiores C Barcelona 11.907 18.819 58,0% 36.236 51,9%
Woman Madame Figaro P Madrid 14.212 18.119 27,5% 66.329 27,3%
Elle P Madrid 18.821 11.920 -36,7% 65.785 18,1%
El Mueble P Barcelona 18.307 11.583 -36,7% 52.389 22.1%
Glamour P Madrid 19.153 11.545 -39,7% 66.121 17,5%
Clara P Barcelona 24.533 11.240 -54,2% 43.011 26,1%
National Geographic P Barcelona 29.569 10.850 -63,3% 54.752 21,3%
Vogue P Madrid 15.030 8.809 -41,4% 39.238 22,4%
Viajes National Geographic P Barcelona 9.091 8.809 -3,1% 39.238 22,4%
Historia National P Barcelona 14.229 7.997 -43,8% 47.249 18,9%
Geographic
Cuerpomente P Barcelona 10.842 7.714 -28,9% 22.211 34,7%
Saber Cocinar P Barcelona 10.285 7.030 -31,6% 43.109 16,3%
Hola Fashion P Madrid 12.899 6.950 -46,1% 68.659 10,1%
Cosas de Casa P Barcelona 12.232 6.928 -43,4% 38.811 17,9%
Telva P Madrid 13.884 6.489 -53,3% 55.246 12,7%
Coches 2000 P Madrid 8.210 6.393 -22.1% 30.333 21,1%
Harper’s Bazaar C Madrid 15.379 6.222 -59,5% 21.222 29,3%
AD Architectural digest P Madrid 7.295 6.029 -17,4% 28.400 21,2%
Clan Revista P Madrid 7.101 5.951 -16,2% 38.816 15,3%
Muy interesante C Madrid 17.450 5.806 -66,7% 35.986 16,1%
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Tipus de Difusi6 a Catalunya Part
comercia- Evolucié a Difusio Cat/total
litzaci6 any Lloc Catalunya total (%)
Titol 2021-2022" d’edicio 2015-2016 | 2021-2022 | 2016-2022 | 2021-2022 | 2021-2022

Revistes d’altra periodicitat
In Style C Barcelona 8.444 5.443 -35,5% 19.460 28,0%
Lecturas cocina facil P Barcelona 14.038 5.090 —63,7% 23.964 21,2%
Cosmopolitan C Madrid 12.497 5.004 -60,0% 46.566 10,8%
Fotogramas C Madrid 10.990 4.507 -59,0% 22.447 20,1%
Conde Nast Traveller C Madrid 6.808 3.558 -47,7% 10.741 33,1%
Elle decoracion C Madrid 14.323 3.358 -76,6% 19.364 17,3%
Marie Claire C Madrid 7.113 2.957 -58,4% 18.305 16,2%
Historia y vida P Barcelona 4.728 2.870 -39,%% 8.059 35,6%
Vanity fair P Madrid 7.824 2.864 -63,4% 13.742 20,8%
Esquire C Madrid 4.506 2.647 -41,3% 17.238 15,4%
GQ P Madrid 3.921 2.275 -42,0% 9.746 23,3%
Vivir mejor Madrid 3.808 2.115 -44,5% 10.879 19,4%
Arquitectura y diserio C Madrid 4.124 2.059 -50,1% 7.041 29,2%

Publicacions en catala

Time Out® G Barcelona 50.371 30.100 -40,2% 30.100 100,0%
Sapiens P Barcelona 13.460 13.451 -0,1% 14.528 92,6%
Cavall fort P Barcelona 10.947 9.839 -10,1% 10.590 92,9%
Descobrir Catalunya P Barcelona 9.261 9.000 -2,8% 9.343 96,3%
Cuina P Barcelona 9.407 8.220 -12,6% 8.835 93,0%
El Tatano P Barcelona 5.860 7.744 32,2% 8.612 89,9%
Catalunya Cristiana (Set.) P Barcelona 4.294 2.657 -38,1% 2.768 96,0%

A Publicacions de pagament sotmeses al control de ’OJD amb més difusi6 a Catalunya.

B P = Publicacions de pagament. G = Publicacions de difusié gratuita. C = Publicacions de difusié6 combinada (almenys 20% dels

exemplars de pagament).

¢ Publicaci6 gratuita amb distribucié6 a I’area de Barcelona.

D5, d.: sense dades.

Font: elaboraci6 propia amb dades d’INTrROL/OJD.

Quant a I’audiencia de les publicacions, la taula 15 corrobora la tendén-
cia. La davallada de la xifra de lectors va ser una realitat comuna a tots
els titols editats per al mercat espanyol el 2020, i va continuar en el cas
dels setmanaris, pero en les revistes de periodicitat superior es detecta
una remuntada els dos darrers exercicis. No hi ha dades pel que fa als
titols en catala en els estudis dels darrers anys de ’EGM Barometre
Catalunya.

Quant a l'estructura i I’economia del mercat, no hi ha hagut canvis sig-
nificatius en el bienni 2021-2022. Les empreses editores de premsa no
diaria amb més facturaci6 estan majoritariament situades a Madrid. Amb
seu a Catalunya es mantenen destacades, i amb facturacié per damunt
dels deu milions d’euros, el vetera grup Heres (Pronto) i sobretot RBA
Revistas, la segona per xifra de vendes al conjunt d’Espanya (taula 16).
Entre els editors en catala només I'editora de Cavall Fort i El Tatano es
mantenia estable per damunt del mili6é d’euros de facturacié I’any 2021.
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Taula 15. Audiéncia de la premsa no diaria d’abast general en paper a Catalunya (2017-2022)*

Evolucio

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2017-2022
Setmanaris i revistes quinzenals
Pronto 375 343 354 264 265 230 -38,7%
Hola 268 263 270 207 145 164 -38,8%
Lecturas 231 207 232 147 125 122 -47.2%
Diez Minutos 77 92 109 79 65 47 -39,0%
Semana 50 53 72 53 42 42 -16,0%
Ll Jueves 56 91 106 86 s.d.® s. d. -
Altres revistes
National Geographic 279 230 331 341 273 275 -1,4%
Viajes National Geographic 93 79 119 118 127 145 55,9%
Historia National Geographic 100 90 113 104 149 132 32,0%
Cosmopolitan 78 64 82 80 96 132 69,2%
Vogue 119 103 105 104 165 128 7,6%
Saber Vivir 113 111 114 87 98 102 -9,7%
Fotogramas 71 52 78 85 87 88 23,9%
El Mueble 79 79 86 83 77 88 11,4%
Elle 76 77 82 86 96 80 5,3%

A Setmanaris i revistes quinzenals controlats per 'EGM Barometre Catalunya el 2020 amb més lectors per nimero.

Bs. d.: sense dades.

Font: elaboracié propia amb dades de 'AIMC a partir de "TEGM BAROMETRE CATALUNYA.

Taula 16. Volum de vendes de les principals empreses editores de revistes en paper a Catalunya i a
Espanya, en milions d’euros (2010-2021)

Evolucio

2010 2017 2018 2019 2020 2021 2010-2021 2017-2021
Grups editors de Catalunya (en castella)
RBA Revistas SL 87,4 54,1 51,9 48,7 41,5 43,2 -50,6% -20,1%
Publicaciones Heres SL 35,3 s. d.¢ 23,2 21,5 18,5 17,1 -51,6% -
Ediciones Reunidas SA 28,7 14,4 12,3 10,9 7.8 9,0 -68,6% -37.4%
(Grupo Zeta)*
Norma Editorial SA 8,8 13,6 13,8 16,2 13,7 26,5 201,1% 94,9%
Prisma Publicaciones 6,5 6,8 6,7 45 2,5 2,9 -55,4% -57,3%
2002 SL
Zoom Ediciones SL. 18,2 6,5 5,56 4,4 1,0 - - -
(Zeta)
Time Out Spain Media SL - 2,7 3,0 3,6 1,8 1,0 - -63,0%
Ediciones El Jueves SA 6,2 2,3 2,2 2.4 2,1 1,9 -69,4% -15,6%
Curt Ediciones SA 3,1 1,7 1,6 1,5 0,8 0,8 -74,2% -51,8%
Ediciones Motor Zeta SA* 2,0 1,0 0,8 0,8 0,2 0,3 -85,0% -70,3%
Ediciones RDL Rock de 0,8 0,6 0,5 0,6 0,2 - - -
Lux SL
Revista Altair SL 0,5 0,3 0,1 0,1 0,0 0,0 -100,0% -100,0%
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Evolucio

2010 2017 2018 2019 2020 2021 2010-2021 2017-2021
Editors de premsa en catala
Edicions Cavall Fort SL 1,1 1,1 1,1 1,1 1,1 1,2 9,1% 10,8%
Grup Enderrock Edicions 0,9 0,6 0,6 0,6 0,5 0,6 -33,3% -6,3%
SL
L’Avenc SL 0,3 0,3 0,2 0,2 0,2 0,2 -33,3% -28,6%
Principals grups editors de la resta d’Espanya
Hola SL 90,5 75,6 54,8 59,4 47,1 57,9 -36,0% -23,5%
Hearst Espana SL 109,7 60,4 56,3 52,2 34,6 39,5 -64,0% -34,6%
Ediciones Condé Nast SA 51,9 43,8 42,5 40,2 26,8 26,5 -48,9% -39,5%
Semana SL 15,7 8,9 8,9 8,7 7,0 6,8 -56,7% -23,6%
Motorpress Ibérica SA® 27,4 21,1 19,6 18,0 11,0 9,0 -67,2% -57,3%
Unidad Editorial de 43 17,2 15,3 13,7 8,9 7,7 -82,1% -55,2%
Revistas SL
Zinet Media Global SL 34,7 15,2 15,4 14,2 12,0 s.d.¢ - -
(Gy] Espana Ediciones SL)
Ediciones Cénica SA 12,6 10,3 9,5 8,3 5,7 6,5 -48,4% -37,1%

A Des de 2020, Motor Zeta SA.

B Actualment Sport Life Ibérica SA.

Cs. d.: sense dades.

Font: elaboraci6é propia a partir de la base de dades SABI.

Només els editors més grans de revistes van augmentar la facturacié
I’any 2021, pero en cap cas s’assoleixen altre cop les xifres de vendes
de 2019. Pel que fa a I’'ocupacié (taula 17), sén molt pocs els editors
que van recuperar les dimensions de plantilla d’aquell exercici, entre
els quals hi ha els tres grups de revistes en catala dels quals tenim dades
disponibles per al 2021. Ara bé, es tracta d’equips humans molt reduits.

Taula 17. Nombre de persones empleades per les principals empreses editores de revistes en paper a
Catalunya i a Espanya (2010-2021)

Evolucio

2010 2017 2018 2019 2020 2021 2010-2021 2017-2021
Grups editors de Catalunya (en castella)
RBA Revistas SL 241 191 201 200 190 182 -24,5% -4,7%
Publicaciones Heres SL 24 42 42 46 45 47 95,8% 11,9%
Ediciones Reunidas SA 84 57 52 52 44 38 -54,8% -33,3%
(Grupo Zeta)*
Norma Editorial SA 42 59 57 61 52 67 59,5% 13,6%
Prisma Publicaciones 43 60 53 42 35 36 -16,3% -40,0%
2002 SL
Zoom Ediciones SL 30 31 28 26 13 - - -
(Zeta)
Time Out Spain Media - 32 40 41 36 33 - 3,1%
SL
Ediciones El Jueves SA 42 10 10 9 12 8 -81,0% -20,0%
Curt Ediciones SA 47 26 24 20 4 18 -61,7% -30,8%
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Evolucio

2010 2017 2018 2019 2020 2021 2010-2021 2017-2021
Grups editors de Catalunya (en castella)
Ediciones Motor Zeta SA* 12 10 10 10 3 3 -75,0% -70,0%
Ediciones RDL Rock 5 6 6 6 3 - - -
de Lux SL
Revista Altair SL 5 7 6 4 4 2 -60,0% -71,4%
Editors de premsa en catala
Edicions Cavall Fort SL. 13 10 10 10 10 11 -15,4% 10,0%
Grup Enderrock 7 10 10 10 10 10 42.9% 0,0%
Edicions SL
L’Avenc SL 5 2 2 2 2 2 -60,0% 0,0%
Principals grups editors de la resta d’Espanya
Hola SL 176 224 239 248 230 250 42,0% 11,6%
Hearst Espana SL 439 377 377 364 337 291 -33,7% -22.8%
Ediciones Condé Nast SA 247 206 227 206 206 122 -50,6% -40,8%
Semana SL 50 27 28 26 25 24 -52,0% -11,1%
Motorpress Ibérica SA® 146 173 161 128 95 84 -42.5% -51,4%
Unidad Editorial de 157 85 79 73 69 58 -63,1% -31,8%
Revistas SL
Zinet Media Global SL 76 127 125 109 97 s.d.C - -
(G y] Espana Ediciones
SL)
Ediciones Cénica SA 35 35 34 32 29 32 -8,6% -8,6%

A Des de 2020, Motor Zeta SA.
® Actualment Sport Life Ibérica SA.

Cs. d.: sense dades.

Font: elaboracié propia a partir de la base de dades SABI.

5. La premsa digital a Catalunya

Es evident que el futur de la premsa passa per les edicions disponi-
bles a través d’internet, sense que aixo signifiqui la desaparici6 de les
publicacions en paper a curt termini. Ara bé, el paper, a la vista de
les dades, tendira a perdre protagonisme en dues direccions: pel que
fa a I’audiencia, ja superat pel volum de persones que contacten amb
les versions digitals dels editors tradicionals i alguns “nadius digitals”; i
pel que fa a ’economia, a poc a poc I'aportacié de recursos del paper
va baixant per als editors tradicionals. Aixo no obstant, les empreses
periodistiques que compten amb paper i edici6 digital superen amb
gran diferéncia la facturacié i les plantilles laborals de la totalitat dels
editors inicament digitals.

En I’edici6é anterior d’aquest Informe es plantejava que “en acabar el
bienni 2019-2020 una de les preocupacions principals en el mercat
catala i espanyol de premsa digital era la capacitat del mercat per man-
tenir tants competidors, sobretot en un escenari que es decanta cada
cop més pel model de murs de pagament” (CORBELLA, 2021: 89). Dos
anys després, la situacié es manté en els mateixos parametres. No hi
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Els mitjans digitals
de les televisions i
les radios, sobretot
la CCMA i RACI,
competeixen per
Paudiencia amb
els editors de
premsa

A Catalunya

El Nacional és el
mitja digital que
mes va créixer en
audiencia

ha hagut reducci6 de I'oferta, i les propostes de mur de pagament i
subscripcions progressen molt lentament, malgrat la reduccié del preu
per la via d’ofertes permanents dels editors.

Per tant, hi ha un escenari de relativa estabilitat en el segment de la
premsa digital. Pero a Catalunya cal esmentar alguns fets significatius.
El primer, el gran desenvolupament d’El Nacional, que multiplica la
proposta editorial amb diversos “verticals” (pagines web tematiques
dins el portal general) que I’han portat a augmentar considerablement
I’audieéncia. El segon és la integraci6 del grup editor de Nacid Digital en
I’estructura de Novapress SA, que els anys anteriors havia adquirit Diari
de Sabadell 1 Diari de Terrassa. També el grup editor d’El Moén va ampliar
la seva oferta amb la integracié d’altres mitjans digitals.

Cal afegir que la competéncia es produeix també amb els mitjans
digitals de les televisions i radios, sobretot de la CCMA, RAC1 i, en
menor mesura, de Betevé. Les xifres d’audiéncia que assoleixen els
converteixen en competidors directes dels editors només digitals i dels
de premsa tradicionals. També s6n una competéncia molt important de
la premsa digital de Catalunya els editors digitals amb publicacions
d’abast espanyol, molt més que en la premsa en paper. La taula 18 permet
fer la comparacié6 entre alguns editors digitals catalans i espanyols dels
quals hi ha dades disponibles. Destaca entre els catalans I’augment de
facturacié de I’editora d’El Nacional, mentre que entre els espanyols,
amb uns ingressos superiors per part dels liders del mercat, es registra
un augment constant pero lent. Alhora, en uns i altres és pales un aug-
ment de les plantilles laborals.

En termes d’audiéncia, cal tenir en compte les discrepancies profundes
entre les dades que ofereixen els dos mesuradors (GfK, I’elegit com a
oficial pel sector, i Comscore, que fins al 2021 tenia I’encarrec) i també
sobre els indicadors més pertinents per explicar-la (usuaris tnics,
nombre de visites, durada de les visites, pagines vistes, etc.). Per poder
comparar ’evolucié en el temps, la taula 19 presenta la serie historica
basada en les dades de Comscore.

A Catalunya EIl Nacional és el mitja que més va créixer en el periode es-
tudiat, fins a situar-se I’any 2022 entre els que assoleixen més penetracié
(el 45% de la poblacié que va accedir a internet), juntament amb els
grans diaris tradicionals catalans i espanyols, en una classificacié que
encapcala La Vanguardia, pero en retrocés respecte als anys anteriors.
Entre els purament digitals només El Espariol el va superar al desembre
de 2022, també amb un creixement clar. Es important destacar també
que, excepte aquest darrer, els mitjans amb mur de pagament van patir
una davallada notoria en relacié amb els anys anteriors.
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Taula 18. Evoluci6 de les magnituds economiques d’editors de mitjans digitals a Catalunya i a Espanya,

2010-2021
Evolucio

Empresa Mitja digital 2010 2017 2018 2019 2020 2021 | 2017-2021
Xifra neta de vendes (milions d’euros)
D’abast catala
Grup Les Noticies de Catalunya El Nacional - 2,2 3,2 3,8 3,5 4,6 109,1%
SL
Crénica Global Media SL Cronica Global - 1,6 2,2 2,6 2,7 2,9 79,1%
Serveis de Comunicaci6é Global Nacio Digital 0,3 1,5 1,5 1,6 1,5 1,3 -10,7%
Aquitania SL
Editora Singular Digital 2GR SL El Mon 0,2 0,6 0,6 0,6 s.d.A s. d. -
D’abast espanyol
Diario de Prensa Digital SL El Diario - 4,4 6,2 6,8 9,7 s. d. -
Titania Compania Editorial SL El Confidencial 4,4 14,2 17,9 20,2 19,7 22,2 56,1%
El Le6n de El Espanol El Espariol - 6,6 7,6 9 11,2 14,2 115,2%
Publicaciones SA
Libertad Digital SA Libertad Digital s. d. 10,6 11,4 12,1 12,6 13,5 27,4%
Dos Mil Palabras SL OK Diario - 4,9 6,6 7,7 8,4 9,7 98,0%
Display Connectors SL Publico - 2,3 3,3 3,6 4,2 4,2 82,6%
Vozpépuli Digital SA Vozpopuli - 2,4 2,3 2,6 32 35 46,8%
Economia Digital SL Economia Digital 0,2 1,4 2,2 3,4 2.3 2,2 57,1%
Nombre d’empleats
D’abast catala
Grup Les Noticies de Catalunya El Nacional - 35 27 40 41 44 25,7%
SL
Serveis de Comunicaci6 Global Nacié Digital 4 26 28 28 30 29 11,5%
Aquitania SL
Crénica Global Media SL Crénica Global - 15 16 19 23 27 80,0%
Editora Singular Digital 2GR SL. | El Mdn 4 8 9 10 s.d. s.d. -
D’abast espanyol
Display Connectors SL Publico - 35 44 49 55 57 62,9%
Titania Compania Editorial SL El Confidencial 40 125 139 150 154 169 35,2%
El Leén de El Espariol El Espanol - 89 80 89 105 131 47.2%
Publicaciones SA
Dos Mil Palabras SL OK Diario - 46 55 59 72 82 78,3%
Vozpépuli Digital SA Vozpopuli - 35 34 s. d. 39 42 20,0%
Economia Digital SL Economia Digital 4 13 17 21 27 31 138,5%
Libertad Digital SA Libertad Digital - 133 134 136 136 66 -50,4%

As. d.: sense dades.

Font: elaboraci6 propia a partir de la base de dades SABI.
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Taula 19. Ranquing de mitjans digitals a Catalunya, per nombre d’usuaris tinics mensuals (en milers),
segons Comscore (2017-2022)

Penetracio®

Desembre Desembre Desembre Desembre Desembre Desembre desembre

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2022

Total internet a Catalunya 5.248 5.304 5.740 5.901 6.314 6.415 -
LaVanguardia.com 4.099 3.812 4.424 4.674 4.488 3.561 56%
EIMundo.es 2.820 2.931 2.603 3.370 3.793 3.410 53%
ElEspanol.com 1.196 1.799 2.511 2.622 2.956 3.200 50%
ElPeriodico.com 3.099 2.987 2.893 3.476 3.526 3.111 48%
ElPais.com 3.171 3.044 3.147 2.898 3.229 3.075 48%
ElNacional.cat 1.815 1.946 2.197 1.654 2.488 2.870 45%
20Minutos.es 1.424 2.280 2.693 3.009 2.868 2.730 43%
ElConfidencial.com 1.899 2.030 2.162 2.898 3.085 2.334 36%
OKdiario.com 1.587 1.704 1.660 1.678 1.968 2.138 33%
ABC.es 1.772 2.232 2.856 2.665 1.897 1.843 29%
LaRazon.es 1.052 623 785 688 1.639 1.743 27%
ElEconomista.es 1.026 1.492 1.171 1.480 1.550 1.256 20%
HuffingtonPost.es 1.008 818 998 1.388 1.131 1.097 17%
eldiario.es 1.301 1.282 1.408 1.467 1.436 1.029 16%
Expansion.com 1.049 803 872 1.064 940 947 15%
Publico.es 1.289 756 939 826 1.000 817 13%
LibertadDigital.com 749 555 794 805 728 765 12%
CatalunyaDiari.com 263 656 625 1.088 663 677 11%
EconomiaDigital.es 422 414 523 617 477 669 10%
NacioDigital.cat 1.240 1.191 942 1.049 1.065 656 10%
Lalnformacion.com s.d.B s. d. 688 647 811 631 10%
Vozpopuli.com s. d. s. d. 984 1.031 539 556 9%
VilaWeb.cat 1.324 815 744 748 764 514 8%
Ara.cat 1.489 1.145 923 999 691 429 7%
ElPeriodico.cat s. d. s.d. 353 337 404 310 5%
ElPuntavui.cat 793 438 290 316 336 304 5%
ElMon.cat 735 459 547 407 335 202 3%
LaRepublica.cat s. d. s.d. 496 280 73 111 2%

A Sobre la poblacié que usa internet.

Bs. d.: sense dades.

Font: elaboracié propia amb dades de Comscore.

Si es pren en consideraci6 'indicador del volum de visites mensuals,
La Vanguardia era també lider al desembre de 2022, segons Comscore,
amb 22,8 milions d’accessos, seguida per El Nacional (19,2 milions),
molt per davant dels principals diaris espanyols i catalans: 20 Minu-
tos amb 16,9 milions, El Periddico amb 15,6 milions, El Mundo i El Espariol
amb 15,5 milions i El Pais amb 12,6 milions. De tots els diaris amb mur
de pagament només El Espanol, que inclou al seu domini molts verticals

sz

80 Part 2. Mitjans i industries de la comunicacié i la cultura



tematics, va créixer en nombre de visites. El primer diari en catala al
desembre de 2022 va ser VilaWeb, amb 7 milions de visites, un milié més
que un any abans. Després venia Nacié Digital amb 3 milions i1’ Ara, amb
1,9 milions. La resta estaven per sota del mili6é de visites mensuals.

D’acord amb les dades d’OJD Interactiva per als mitjans en catala, £l Na-
cionalva obtenir al desembre de 2022 un total de 423.000 usuaris Gnics
de mitjana diaria, amb un lleuger increment respecte a un any abans.
El segiient mitja amb certificacié d’OJD fou I’Ara, amb 113.000 usua-
ris diariament, xifra semblant a la del grup de publicacions d’El Mon
(109.000) i racl.cat (109.000).

En el sector de la premsa digital queda obert el futur del model de
murs de pagament. Genera un volum escas d’ingressos —agreujat per
les promocions a preu rebaixat—, pero els editors segueixen plantejant
la necessitat que els usuaris paguin, davant els escassos recursos que
obtenen de la publicitat. Una nota publicada a reddeperiodistas.com
(GoNzALEZ, 2023) estimava en 40 milions anuals la recaptacié conjunta
per subscripcions dels 25 principals diaris digitals espanyols amb murs
de pagament, una xifra que coincideix essencialment amb la que pro-
porciona I’estudi de prospectiva economica de PwC (2022).

6. Conclusions

El sector de la premsa a Catalunya es manté dins el procés de trans-
formaci6 en el qual les edicions en paper van perdent protagonisme
en consum i generacié de recursos economics. El protagonisme de les
empreses tradicionals es va diluint per la consolidacié dels editors na-
dius digitals, que sén encara lluny en capacitat de generar ingressos
pero aconsegueixen rivalitzar-hi en audiéncia, amb unes estructures de
personal més reduides.

Alhora, totila reduccié de contingut servit per les empreses tradicionals
(menys pagines i unitats informatives), encara mantenen un clar avan-
tatge respecte als purament digitals en el volum editorial ofert.

D’altra banda, I’evoluci6 de les publicacions i les empreses tradicionals
en el bienni mostra una moderaci6 de les expectatives negatives que
s’apuntaven després de la crisi de la Covid-19, tot i que segueixen bai-
xant els indicadors de difusio, audiéncia i facturacié, amb diferéncies
petites entre els diversos segments (diaris nacionals, locals i revistes).

Un dels problemes principals que pateix el sector és el gran volum de
titols en oferta: no hi ha hagut canvis destacats en el terreny del paper,
1 pocs en el terreny digital, on la inexisténcia de barreres d’entrada
ha generat un mercat amb molts participants, que han de competir
també amb les versions digitals dels tradicionals i les webs i aplicacions
d’informacié dels altres mitjans. A més, cal tenir en compte el prota-
gonisme que han assolit cercadors, agregadors i xarxes socials com a
intermediaris en I'accés del public a la informacié d’actualitat.

Les relacions entre mitjans periodistics i aquests serveis, sobretot pel
que fa als drets de propietat intel-lectual dels editors i la compensa-
ci6 que han de rebre, ha centrat bona part del debat en el bienni

Un dels
problemes
principals que
pateix el sector és
el gran volum de
titols en oferta:
no hi ha hagut
canvis destacats
en el terreny del
paper, i pocs en el
terreny digital, on
la inexistencia de
barreres d’entrada
ha generat un
mercat amb molts
participants
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Els resultats

dels primers

anys de murs de
pagament no han
generat el volum
de subscripcions
desitjat, tot i que
a finals de 2022
seguia creixent,
sobretot per les
ofertes a baix
preu que feien els
principals editors

2021-2022. Amb tot, I’aportacié economica que en pugui resultar no
sera una xifra de gran magnitud, que remogui I’economia de la premsa.

En el bienni 2021-2022 tampoc no es va avancar en el consens respec-
te a la mesura de les audiéncies digitals a Espanya. La nova empresa
mesuradora (GfK) va suscitar queixes de nombrosos editors per no
comptabilitzar algunes fonts de transit des de xarxes socials i cercadors
i per considerar que la mostra d’usuaris no era prou representativa.
Tampoc es va avancar en el consens sobre els indicadors a usar per a
una monetitzacié millor de I’audiéncia.

Finalment, acceptant que el futur avanca cap a la promineéncia dels
suports digitals, els resultats dels primers anys de murs de pagament
no van generar el volum de subscripcions desitjat, tot i que a finals de
2022 seguia creixent, sobretot per les ofertes a baix preu que feien els
principals editors.
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Comunicacié (InCom-UAB), pag. 83-107.
\
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Al novembre del 1. Introduccio

2020’ la Comissio L’analisi de la radio a Catalunya ha de tenir en compte tres nivells de
Europea va producci6 i recepcié6 —I’espanyol, I’autonomic i el de proximitat—,

posar en marxa que es combinen amb tres tipus de titularitat —publica, prlva.da \1 (%el
. tercer sector—. Els autors hem fet una recerca dels mapes radiofonics
Procedlments analogics (OMiFM) i digitals (DAB i TDT) catalans. Hem consultat les
d’infraccié contra dades del Consell de I’Audiovisual de Catalunya (CAC), els informes
sobre el sector privat de I’Associaci6é Catalana de Radio (ACR) —entitat

23 estats membres _ : 1850 : :
que integra el conjunt d’emissores i cadenes privades que operen a

iel Regne Unit Catalunya—, la Guia de la radio (guiadelaradio.com) i ’EGM Catalunya.
er no aprovar les Les Estadistiques culturals de Catalunya 2023, publicades pel Departament
P P q y p pel Dep
ultimes normes de Cultura, també han estat una font d’informacié molt important en
aquest capitol.
reguladores b P

D’altra banda, els autors també hem tingut accés a dades molt valuoses
sobre 'activitat de la radiodifusi6 del tercer sector. I, per ultim, també
cal afegir que hem explorat com ’audiéncia arriba als continguts ra-
diofonics digitals gracies a la informacié aportada per Radio Nacional
d’Espanya a Catalunya i Catalunya Radio.

2. Situacio reguladora

2.1. Adaptacié a la Directiva de serveis de comunicacié
audiovisual europea

Després que el Parlament Europeu i el Consell aprovessin la Directiva
(UE) 2018/1808, de 14 de novembre de 2018, per la qual es modifica-
va la Directiva de serveis de comunicacié audiovisual, els estats havien
d’incorporar-la al seu ordenament juridic abans del 19 de setembre
de 2020. Pero al novembre del 2020, la Comissié Europea va posar en
marxa procediments d’infraccié contra 23 estats membres i el Regne
Unit per no aprovar les noves normes reguladores. (EUROPEAN COM-
MISSION, 2020 i DOUE, 28-11-2018).

A Espanya, finalment, es va derogar la Llei 7/2010, de 31 de marg, gene-
ral de comunicaci6 audiovisual i, seguint la Directiva (UE) 2018/1808,
es va promulgar la Llei 13/2022, de 7 de juliol, general de comunicacié
audiovisual. (BOE, 8-7-2022).

Els serveis de comunicaci6é audiovisual radiofonics i sonors a peticié, que
no estan inclosos a I’ambit d’aquesta directiva, apareixen regulats en un
titol propi de la llei. La norma regula I’obligacié de fer comunicaci6
previa a 'autoritat competent —en aquest cas, el Consell de ’Audio-
visual de Catalunya (CAC)—, quan no s’utilitzi espectre radioeléctric,
i la de comptar amb llicéncia préviament atorgada en un concurs per
aquesta mateixa autoritat competent, quan la prestaci6 del servei es faci
mitjancant ones hertzianes terrestres.

L’article 81, “Servei de comunicaci6 audiovisual radiofonic comunitari
sense anim de lucre prestat mitjancant ones hertzianes terrestres”,' és
molt important. Diu:

1. Els titols i fragments
citats d’aquesta llei son
traduccié propia de 'autor. comunitari sense anim de lucre mitjancant ones hertzianes

La prestacié del servei de comunicacié audiovisual radiofonic
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terrestres es realitzara en I’ambit geografic local o inferior,
d’acord amb la legislacié autonomica aplicable i de conformitat
amb les seglients condicions:

a) Requerira llicencia concedida per ’autoritat audiovisual au-
tonomica competent, en el marc de la planificacié d’espectre
radioeléctric realitzada per I’Estat corresponent per als serveis de
comunicaci6 audiovisual radiofonics. A aquests efectes, I’autoritat
estatal competent en materia de planificacié i gestié de I’espectre
radioeléctric reservara el domini public radioeléctric necessari
per a la prestacié d’aquests serveis.

b) No incloura cap tipus de comunicacié comercial audiovisual,
excepte aquelles I’objecte de les quals sigui exclusivament pro-
mocionar béns i serveis relacionats amb I’activitat de persones
fisiques o juridiques establertes en ’ambit de cobertura del ser-
vei, aixi com els anuncis de servei public o de caracter benefic.

c) Lallicéncia no podra ser objecte de transmissio, arrendament,
cessié o qualsevol altre negoci juridic, i s’extingira conforme a
allo disposat a ’article 31 d’aquesta llei.

I'la disposici6 transitoria tercera aclareix el que es fara amb els mitjans
comunitaris preexistents:

Els serveis de comunicacié audiovisual televisius i radiofonics
comunitaris sense anim de lucre mitjancant ones hertzianes ter-
restres que acreditin el seu funcionament ininterromput durant
els ultims cinc anys, sense haver causat problemes d’interferén-
cies, i pretenguin continuar la seva activitat, podran sol-licitar,
en el termini de sis mesos des de I’entrada en vigor d’aquesta
llei, la concessi6é del corresponent titol habilitant a I'autoritat
audiovisual autonomica competent, d’acord amb les disponibili-
tats d’espectre radioelectric. A aquests efectes, 'autoritat estatal
competent en materia de planificaci6 i gestio de I’espectre radi-
oelectric reservara el domini public radioeléctric necessari per a
la prestaci6é d’aquests serveis.

Per primera vegada la legislaci6é espanyola obre la porta a la regulacié
de les emissores sense anim de lucre del tercer sector, condicionada
a les disponibilitats de I’espectre radioelectric. Sobre aquesta questid,
Joan Carles Maresca, advocat i assessor legal de I’Associaci6 Catalana de
Radio, explicava al diari Ara: “El tercer sector té el dret constitucional a
exercir la llibertat d’expressio i informacié. Ara bé, no pot gaudir d’uns
privilegis no justificats i que constitueixin un tracte discriminatori de
competencia deslleial al sector privat (...). No podem estar d’acord que
el legislador li concedeixi tracte de favor i privilegi amb exempcions de
que no poden gaudir les radios privades” (GUTIERREZ, 2022).

El 5 de gener de 2021, el ple del CAC va aprovar el seu primer informe
sobre el text del projecte de decret llei de modificaci6 de la Llei 22,/2005
i el va trametre a la Direcci6 General de Mitjans de Comunicacié. El
Departament de la Presidéncia, per tal de permetre la participacié de la
ciutadania en el procés d’elaboracié, va sotmetre el document a infor-

maci6 publica fins al 8 de juliol de 2022. El 28 de setembre de 2022 el
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El diari Ara Consell de I’Audiovisual de Catalunya va emetre el seu segon informe
relatiu a 'avantprojecte de llei de la comunicacié audiovisual de Cata-
, lunya (CAC, 2022b). A I’abril del 2023 s’estava en la fase de sol-licitud

1 any 2021 de dictamens. La Secretaria de Mitjans de Comunicacié havia publicat,
es van obrir el 23 de febrer de 2023, la tercera memoria de valoraci6 d’al-legacions
(SECRETARIA DE MITJANS DE COMUNICACIO, 2023).

informava que

cinc expedients
a radios que
no tenien titol

habilitant Mitjancant I’Acord 100/2020, de 18 de novembre, el Ple del Consell
er emetre de I’Audiovisual de Catalunya va aprovar I’'inici del concurs public per
y p p p

2.2. Llicencies de radio

a 'adjudicaci6 de sis llicéncies per a la prestacié de serveis de comu-
nicaci6 audiovisual radiofonica en ones métriques amb modulacié de
freqiiéncia. La resolucié es va donar a conéixer el 7 de marc de 2022.
A Canal Taronja, de Grup Taelus, se li van adjudicar les frequiéncies de
Manresa-Montserrat, Terrassa-Martines i Roses. A Catbroadcast Publici-
tat, que opera Gum FM, les de Sort-Escobedo, Vall de Boi i Vielha eth
Aro (CAC, 20224d).

El 20 d’abril de 2022 el Diari Oficial de la Generalitat de Catalunya anunci-
ava la licitacié del concurs public per a I’adjudicacié d’una llicéncia per
ala prestaci6 de serveis de comunicaci6 audiovisual radiofonica en ones
metriques amb modulacié de freqiencia (100.9 MHz) a la localitat de
Sant Pere de Ribes, de conformitat amb la Interlocutoria nim. 93,/2022
dictada pel Jutjat Contenciés Administratiu nam. 17 de Barcelona, que
obligava a executar la Senténcia nim. 280/2019, de 20 de novembre
(DOGC, 20-4-2022).

El 17 de novembre de 2022 el Consell de I’Audiovisual de Catalunya
va incoar un procediment administratiu d’extincié de la llicéncia per
a la prestaci6 del servei de radiodifusié sonora en ones métriques amb
modulaci6 de freqiiencia de la freqiencia 90.1 MHz del Pont de Suert,
titularitat de I’Asociacion Cultural Radio Adventista Espana (CAC,
2022e¢).

El Consell de I’Audiovisual de Catalunya, ’any 2022, va autoritzar dues
transmissions de llicéncia per a la prestacié de serveis de comunicaci6
audiovisual de radiodifusi6 sonora. La primera, a la localitat de Tortosa,
frequiencia 101.9 MHz, per part de la societat Unedisa Comunicaciones
SLU, a favor de la societat Radio Ulldecona SL (CAC, 2022f). La segona,
a la localitat de Barcelona, frequiéncia 105.0 MHz, per part de Radio
Associacié de Catalunya SCCL, a favor de la societat Radiocat XXI SL
(CAC, 2022f 1 2022g).

El diari Ara informava que I'any 2021 es van obrir cinc expedients a
radios que no tenien titol habilitant per emetre. Les emissores afectades
van ser Dynamis Radio, Vida FM, Radio Amistad, Astrovision i La Otra.
Tres casos ja s’havien resolt, amb multes que sumaven 370.005 euros.
Al llarg de I’any hi va haver 58 actes d’inspecci6. (GUTIERREZ, 2022).
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2.3. Gesti6 d’emissores municipals

Elmes de juliol de 2022 el Tribunal Superior de Justicia de Catalunya va
desestimar el recurs d’apel-laci6 interposat per I’Ajuntament de Girona
contra la senténcia que acreditava que el consistori cedia il-legalment a
una productora externa la gestié completa de I’emissora municipal de
la ciutativa donar la ra6 a I’Associacié Catalana de Radio (ACR, 2022b).

Aquesta no és la primera senténcia guanyada per I’ACR que confirma
que no es pot cedir I’explotacié d’una frequiiéncia municipal. Per exem-
ple, a Barcelona, va passar el mateix amb I’anul-lacié de la licitaci6 de
Radio Gracia I'any 2021 feta per ’Ajuntament de Barcelona.

3. Situacio del sector

En aquest punt del capitol els autors hem utilitzat dades propies que coin-
cideixen forca, pel que fa a les emissores i freqiiencies legals en FM, amb
les que ofereix el CAC (2022a), basades en el seu registre d’operadors.
Pero, a més, aportem les dades sobre I’activitat de la radiodifusié6 del ter-
cer sector, molt dificil de seguir, que engloba les emissores sense llicéncia.

3.1. Nombre de freqiiencies i emissores en FM, OM, TDT i DAB

El sector privat té més emissores a ’OM i al DAB que el public, mentre
que en el cas de la TDT, empaten. Per contra, el sector public té moltes
més emissores a I'FM que el privat, perque és on funcionen les 216 ra-
dios municipals (taula 1).

Taula 1. Nombre d’emissores amb programaci6 propia actives a les
bandes analogiques (OM i FM) i digitals (DAB i TDT) a Catalunya
(desembre de 2022)

Tipologia OM FM DAB TDT
Publica 2 (20,0%) 295 (66,5%) 5 (31,3%) 34 (46,0%)
Privada 8 (80,0%) 35 (10,3%) 10 (62,5%) 34 (46,0%)
Tercer sector 0 78 (23,2%) 1(6,2%)* 5 (6,8%)
Total 10 (100,0%) 338 (100,0%) 16 (100,0%) 73 (100,0%)

A No s’inclouen Iscle359DAB i Radio Mussol, perqué van acabar les proves d’emissié en
DAB+ el mes de juny de 2022.

Font: elaboraci6 propia.

Si observem la situacié pel que fa a I’ocupacié de I’espectre, la radio
publica disposa de més espai a ’OM i 'FM, mentre que la privada pre-
domina a les bandes digitals de TDT i DAB. En referéncia al tercer
sector, tot i sumar 78 emissores (cinc menys que en el bienni anterior),
aquestes només ocupen un 9,7% de la banda d’FM. Per tant, a finals de
2022, €1 90,3% de les frequencies en ts a I'FM estaven regulades, una
mica més que el 2020 (89,2%) (taula 2).

A finals de 2022,
el 90,3% de les
freqiiencies en
us a ’FM estaven
regulades, una
mica meés que

el 2020 (89,2%)
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A l'area
metropolitana
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congestionat i en
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meés emissores del
tercer sector: 34
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Taula 2. Nombre de freqiiéncies actives a les bandes analogiques
(OM i FM) i de posicions de multiplexs a les digitals (DAB i TDT)
a Catalunya (desembre de 2022)

Tipologia OM FM DAB TDT
Piiblica 9 (529%) | 553 (66,1%) 6 (31,6%) | 234 (34,3%)
Privada 8 (47,1%) | 203 (24,2%) 11 (57,9%) | 420 (61,6%)
Tercer sector 0 81 (9,7%) 2(10,5%)* 28 (4,1%)
Total 17 (100,0%) 837 (100,0%) 19 (100,0%) 682 (100,0%)

4 No s’inclou Iscle359DAB i Radio Mussol, perqué van acabar les proves d’emissié en DAB+
el mes de juny de 2022. Radio Maria apareix a dues posicions, en DAB i DAB+.

Font: elaboraci6 propia.

3.1.1. Freqiiencia modulada

A finals de ’any 2022 a Catalunya es podien escoltar 338 emissores o
programacions diferents a la banda d’FM: 260 radios tenien llicéncia
i 78 formaven part del tercer sector. En total, sén sis emissores menys
que el 2020, essent més destacada la davallada al tercer sector (amb cinc
emissores menys), on s’arriba a la xifra més baixa des del 2007.

Taula 3. Emissores d’FM a Catalunya (desembre de 2022)

Nombre % del total
Tipologia d’emissores d’emissores
Emissores publiques d’ambit espanyol 5 1,4
Emissores publiques d’ambit catala 4 1,2
Emissores locals publiques 2164 63,9
Subtotal emissores priblig 225 66,5
Emissores privades d’ambit espanyol 14® 4,2
Emissores privades d’ambit catala 8 2,3
Emissores locals privades 18¢ 3,8
Subtotal emissores privades 35 10,3
Total emissores regulades 260 76,8
Subtotal emissores del tercer sector 78 23,2
Total emissores actives 338 100,0

A Radio Tremp, emissora municipal, transmetia per la seva freqiiéncia la programacié de
Digital Hits FM, pero I’englobem dins de les radios locals publiques.

¥ La Cadena SER feia desconnexions amb programacié local a Barcelona, Girona, Lleida,
Tarragona, Méra d’Ebre i Penedés-Garraf. La COPE i Onda Cero també oferien descon-
nexions amb programaci6 propia a Barcelona, Girona, Lleida i Tarragona. No s’inclou
Intereconomia Radio, de Silicon Radio SL, que emetia sense llicéncia a Barcelona.

¢ No s’inclou SomReggae, de D9-Comunicacié, que emet en FM a S’Agaré sense llicéncia
i que també ho fa ala TDT.

Font: elaboracié propia.

Una llar catalana rebia una mitjana de més de 30 emissores: 12 radios
d’ambit catala, 19 d’ambit espanyol i les emissores d’ambit local privades
o publiques properes a la seva localitat. A les grans ciutats o comarques
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amb alta densitat de poblaci6 caldria afegir encara alguna emissora del
tercer sector. A I’area metropolitana de Barcelona el dial segueix forca
congestionat i en una llar es podien escoltar al voltant de 45 emissores,
donat que és la zona on proliferen més emissores del tercer sector: 34
de les 78 existents a Catalunya, el 43,5%.

El sector public suposava el 66,5% del total (225 emissores) i estava for-
mat per les emissores de la Corporacion de Radio y Television Espanola
(CRTVE) (RNE, Radio Clasica, Radio 3, Radio 4 i Radio 5), les de la Cor-
poraci6 Catalana de Mitjans Audiovisuals (CCMA) (Catalunya Radio,
Catalunya Musica, Catalunya Informacié6 i iCat FM) i les 216 emissores
municipals. Calculem que, durant quatre decades, han funcionat unes
277 emissores publiques locals; per tant, prop del 30% de municipis ca-
talans n’havien gestionat una en algun periode. En el bienni 2021-2022
es va reactivar Radio Sant Fost i van comencar a emetre Castellet Radio
i Radio Castelltercol. Per contra, van deixar d’emetre Calders Radio,
Montcada Radio, Radio Alp i Radio Menarguens.

Pel que fa al sector privat, suposava el 10,3% del total (35 emissores).
Si es consideren només les que tenen llicéncia, el seu pes seria més alt,
del 13,4%. A la taula 4 es pot veure que hi havia cinc operadors d’am-
bit espanyol (PRISA Radio, Atresmedia, Radio Popular, Radio Blanca
1 Unidad Editorial), sis d’ambit catala (Grupo Godé, Grup Flaix, PRISA
Radio —pel que fa a SER Catalunya—, Radio Estel, Radio TeleTaxi
i Grup Mola Media) i 13 d’ambit local.

Taula 4. Grups i emissores privades que emeten en FM a Catalunya
amb llicencia (desembre de 2022)

Grups privats de comunicacié de cobertura espanyola*

PRISA Radio: SER (Barcelona, Manresa, Girona, Lleida, Tarragona, Méra d’Ebre,
Penedeés-Garraf), Los40 (més Los40 Catalunya Central), Los40 Classic, Los40 Urban,
Cadena Dial

Atresmedia: Onda Cero (Barcelona, Girona, Lleida, Tarragona), Europa FM, Melodia
FM

Radio Popular: Cadena COPE (Barcelona, Girona, Lleida, Tarragona), Cadena 100,
RockFM

Radio Blanca: Kiss FM

Unidad Editorial: Radio Marca

Emissores i grups privats de comunicaci6 de cobertura catalana
Grupo God6 (Radiocat XXI): RACI, RAC105

Grup Flaix: Flaix FM, Radio Flaixbac

PRISA Radio: SER Catalunya

Radio Estel

Radio TeleTaxi

Grup Mola Media: Digital Hits FM

Emissores i grups privats de comunicacié de cobertura local®
D-9 Comunicacié: Joy FM¢
Cadena Pirenaica de Radio i Televisi6: Proxima FM

Imagina Radio Radio Olot Radio Ripoll Radio Vic
E19 FM Hit 103 Radio Marina Gum FM
Radio Aran Radio UA1 U Radio (Radio Ulldecona SL)

4No s’inclou Intereconomia Radio, de Silicon Radio SL, que emet a Barcelona sense llicéncia.
B No s’inclou Canal Taronja Radio, que té pendent d’activar tres llicéncies concedides.

¢ No s’inclou SomReggae, de D9-Comunicacié, que emet a S’Agaré sense llicéncia.

Font: elaboraci6 propia.
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Sobre el tercer
sector, els autors
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de barri,
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En comparaci6é amb el bienni anterior, la radio privada s’ha mantingut
relativament estable. PRISA Radio va tancar Radiolé a Barcelona el 28
d’abril de 2021 i va substituir el format Los40 Dance per Los40 Urban.
A Tortosa la frequéncia de 101.9 MHz, que era propietat d’'Unedisa
Comunicaciones, ha passat a mans de Radio Ulldecona SL, que ’opera
com a U Radio, alhora que explota I’emissora municipal d’Ulldecona
(95.0 MHz).

Per la informacié disponible sobre el tercer sector, considerem que
de les 78 emissores en funcionament, 60 (76,9%) ho fan sense cap
afany de lucre. Sén, principalment, radios lliures (Radio Bronka),
escolars (Radio Rapia), culturals (Boca Radio), religioses (Radio
Bona Nova), de barri (Sants 3 Radio), universitaries (UABradio) o
internacionals (Radio France Internationale). En canvi, la resta, 18
emissores (23,1%), podrien suposar una competéncia deslleial per
al sector privat regulat. En el bienni anterior aquesta dltima xifra era
de 25 emissores i, per exemple, I’any 2020 eren el 44%. La reduccié
es deu en gran part a la davallada en el nombre d’emissores denomi-
nades «llatines» en funcionament: quatre menys a Barcelona, dues
menys a Tarragona i una menys a Girona. Pero cal tenir present que a
Catalunya seguien funcionant unes set emissores llatines, cinc des de
I’area metropolitana de Barcelona.

Durant el bienni, dins del grup d’emissores culturals, han sorgit: ABN
Radio (Sentmenat), Flip Flap Radio (Lleida), Megatop Radio (Cornella
de Llobregat), Radio Anime (Barcelona), Radio Mussol (Esplugues de
Llobregat) i Ripollés FM (Ripoll). Dins de les radios escolars en FM ha
aparegut Radio Pompeu (Vilanova i la Geltra).

Ala taula 5 podem observar com es distribuia I’espectre de ’'FM a finals
de I’any 2022. E1 66,1% de frequéncies les ocupaven les radios publi-
ques; el 24,2%, les privades, i el 9,7%, les del tercer sector.

Taula 5. Freqiiencies d’FM a Catalunya (desembre de 2022)

Tipologia Nombre de % del total de

freqiiencies | freqiiencies actives
Frequencies publiques d’ambit espanyol 83 9,9
Frequeéncies publiques d’ambit catala 252 30,1
Frequeéncies locals publiques 2184 26,1
Subtotal freqiiencies piibliques 553 66,1
Frequiencies privades d’ambit espanyol 88 10,5
Frequencies privades d’ambit catala 102 12,2
Frequiencies locals privades 13 1,5
Subtotal freqiiencies privad 203 24,2
Total freqiieéncies regulades 756 90,3
Subtotal freqiiencies del tercer sector 81 9,7
Total freqiiencies actives 837 100,0

4 Les emissores municipals Radio Berga i Radio Foradada sortien per més d’una freqiiéncia.
B Les emissores Onda Paz i Gran Via Radio sortien per més d’una freqiéncia.

Font: elaboraci6 propia.
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La Corporaci6 Catalana de Mitjans Audiovisuals disposava de 252 fre-
queéncies per a les seves quatre programacions: Catalunya Radio,
Catalunya Musica, Catalunya Informacié i iCat FM. En s6n 4 més que
al bienni anterior, en haver-se inaugurat el 16 de mar¢ de 2022 un
centre emissor per donar servei a la ciutadania de Vandellos i I’'Hospi-
talet de 'Infant. El grup Corporacién de Radio y Television Espanola
(CRTVE) continua amb les 83 freqliencies per a 5 programacions
(RNE, Radio Clasica, Radio 3, Radio 4 i Radio 5).

PRISA Radio roman com el lider dels operadors privats, amb 51 fre-
queéncies: 16 per a la Cadena SER, 13 per a Los40, 8 per a SER
Catalunya, 7 per a Cadena Dial, 5 per a Los40 Classic i 2 per a Los40
Urban. E1 Grupo Godé en tenia 40: 25 per a RAC1 i 15 per a RAC105.
El Grup Flaix, 26: 11 per a Flaix FM i 15 per a Radio Flaixbac. Tele-
Taxi en disposava de 19 per a Radio TeleTaxi. La COPE, 19: 10 per a
COPE, 4 per a Cadena 100 i 5 més per a RockFM. Atresmedia, 15: 6
per a Onda Cero, 6 per a Europa FM i 3 per a Melodia FM. Fundaci6
Missatge Huma i Cristia en tenia 11 de Radio Estel. E1 Grup Mola
Media en tenia 6, totes per a Digital Hits FM. Radio Blanca en tenia
dues, dedicades a Kiss FM. Unidad Editorial en disposava d’una per a
Radio Marca. Més les 13 frequieéncies de les radios privades locals i les
218 de les emissores municipals.

3.1.2. Ona mitjana

La situacié és idéntica al bienni anterior. Les poques radios d’ona
mitjana actives en amplitud modulada (AM) tenien un paper residual,
com en gran part d’Europa, i com a molt, en certes franges horari-
es, feien una programaci6 diferenciada de la seva cadena a 'FM. A
Catalunya, a la banda d’ona mitjana funcionaven 10 emissores: 8 de
privades i 2 de publiques. En conjunt operaven 17 frequéncies dife-
rents, repartides entre els sectors public i privat: 9 i 8, respectivament.
Del grup puiblic RNE funcionaven: Radio Nacional (Barcelona, Lleida,
Tortosa, Reus, Girona) i Radio 5 (Barcelona, Lleida, Reus, Girona). La
llista d’emissores privades era: Onda Cero Barcelona, COPE Barcelo-
na, COPE Lleida, Radio Barcelona, Radio Lleida, Radio Reus, Radio
Manresa i Radio Girona —les cinc darreres de la cadena SER.

3.1.3. Radio a la banda de televisio digital terrestre

A finals de 2022 hi havia un total de 73 emissores a la banda de la
TDT, distribuides paritariament entre el sector public i el privat, i
amb una minima preséncia del tercer sector, amb cinc emissores. Pel
que fa al nombre de posicions de multiplexs ocupats pel sector privat,
amb el 61,6% del total, gairebé duplicava les del public, amb el 34,3%
(taula 6).

L’oferta de radio en TDT a Catalunya era un 77% inferior a la d’FM.
L’tnic canvi registrat, respecte al bienni anterior, és al multiplex de
Tarragona. Al lloc que ocupava Radio Sant Pere i Sant Pau, ara hi
apareix Espluga FM Radio (EFMR) de I’Espluga de Francoli (taula 7).
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ES notori Taula 6. Nombre d’emissores de radio que emeten en la televisio digital
terrestre a Catalunya i posicions de miltiplexs que ocupen (desembre

el greuge ;909
comparatiu
pel que fa ala Tipologia Nombre d’emissores Posicions de miltiplexs
digital de les Privada 34 (46,6%) 420 (61,6%)
radios municipals Tercer sector 5 (6,8%) 28 (4,1%)
A la banda Total 73 (100,0%) 682 (100,0%)
de TDT de Font: elaboraci6 propia a partir de dades de TDT1.com.

Catalunya només

es podien escoltar L .
Taula 7. Grups publics i emissores municipals que emeten en els

’
24d aquestes multiplexs de la televisio digital terrestre i nombre de posicions
radios, mentre ocupades (desembre de 2022)

que a la banda — —
R yy e Grup public de comunicacié d’ambit espanyol
d FM n hl Corporacién de Radio y Television Espanola, 126: Radio Nacional, 21; Radio Clasica,
haVia 2 1 6 21; Radio 3, 21; Radio 4, 21; Radio 5 Todo Noticias, 21; Radio Exterior, 21

Grup public de comunicacié d’ambit catala
Catalunya Radio, 84: Catalunya Radio, 21; Catalunya Informaci6, 21; Catalunya Musica,
21; iCat, 21

Emissores municipals

Betevé, Canal Blau Radio, Mataré Radio, Noucinc.2 Radio, Radio Ciutat de Badalona,
Radio Cubelles, Radio I’Hospitalet, Radio Mollet, Radio Caldes, Radio Granollers,
Radio Montornés, Radio Ribes, Radio Silenci, Radio Vilafranca, Radio El Vendrell,
Radio Maricel, Rap 107, Radio I’Escala, Altafulla Ridio, Constanti Radio, Ona La
Torre, Radio Montblanc, Tarragona Radio i Espluga FM Radio (EFMR)

Font: elaboraci6 propia a partir de dades de TDT1.com.

Es notori el greuge comparatiu pel que fa a la difusié hertziana digital
de les radios municipals. A la banda de TDT de Catalunya només es
podien escoltar 24 d’aquestes radios, mentre que a la banda d’FM n’hi
havia 216. Aixoé només representa 1'11% de les emissores publiques lo-
cals catalanes actives. L’emissi6 via Internet sembla que ha esdevingut
I'inica alternativa, almenys mentre no arriba la regulaci6 del DAB+ per
part del govern espanyol.

Tots els grups de radiodifusioé privada espanyols presents a 'FM també
ho estaven a la TDT de tot Catalunya (taula 8). PRISA Radio duplica-
va el nombre de posicions de miltiplexs (128) en comparacié amb
Atresmedia (63) i Radio Popular (63). No estava present a 'FM i si
que ho estava a tota la TDT catalana el grup espanyol Libertad Digital
(esRadio). En el cas de PRISA, per TDT s’oferia Radiolé, que ja no es
podia escoltar a I'’FM catalana des del 28 d’abril de 2021, quan PRISA
Radio va tancar-la a Barcelona. En un multiplex de Barcelona operava
Pepe Radio, de Lofli Eventos y Medios. Vaughan Radio, dedicada a
I’aprenentatge de I’angleés, en el bienni estudiat havia deixat d’emetre
a tot Catalunya en TDT.
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Taula 8. Grups i emissores privades que emeten en els miltiplexs de la
televisio digital terrestre i nombre de posicions ocupades (desembre de
2022)

Grups privats de comunicacié d’ambit espanyol

PRISA Radio, 128: SER (més Radio Manresa), 22; Los40 (més Los40 Catalunya
Central), 22; Los40 Classic, 21; Los40 Urban, 21; Radiolé, 21; Cadena Dial, 21
Atresmedia, 63: Onda Cero, 21; Europa FM, 21; Melodia FM, 21

Radio Popular, 63: Cadena COPE, 21; Cadena 100, 21; RockFM, 21

Radio Blanca, 43: Kiss FM (més Kiss FM Barcelona), 22; Hit FM, 21

Unidad Editorial, 21: Radio Marca, 21

Libertad Digital, 21: esRadio, 21

Lofli Eventos y Medios, 1: Pepe Radio, 1

Grups privats de comunicacié d’ambit catala

Grupo Godé (Radiocat XXI), 42: RACI, 21; RAC105, 21

Grup Tele Taxi, 21: Radio Tele Taxi, 21

Grup Mola Media i Montcau Produccions, 6: Amb2 FM, 3; Digital Hits FM, 3

Emissores i grups privats de comunicacié catalans locals
D-9 Comunicacio, 3: Joy FM, 1; Joy 24 h, 1; SomReggae, 1
Cadena Pirenaica de Radio i Televisio, 1: Proxima FM, 1
Grup Segre, 1: Segre Radio, 1

Terramar Grup ETV, 1: e-Radio, 1 (sense senyal)
Imagina Radio, 1

Radio Olot, 1

Radio Ripoll, 1

Font: elaboraci6 propia a partir de dades de TDT1.com, amb dades de Lofli Eventos y
Medios i Kiss FM Barcelona obtingudes pels autors fent un control de recepcié de canals.

Per la seva part, la preséncia dels grups privats radiofonics d’abast catala
ala TDT ha canviat. Radio TeleTaxi, del Grup TeleTaxi, per primera ve-
gada a la seva historia es podia escoltar a tot Catalunya, gracies a I’acord
amb 8 TV d’Emissions Digitals de Catalunya. Radio Estel, que havia
estat present en un multiplex de la Seu d’Urgell, ja no hi era. El Grupo
God6 de Comunicacion (Radiocat XXI) seguia estant actiu en aquesta
modalitat digital a tot el pais, oferint RACI i RAC105. Digital Hits, del
Grup Mola Media i Montcau Produccions, sortia per tres multiplexs.
Per tant, I’oferta de la radio privada catalana d’abast nacional en TDT
era la meitat de la que es podia rebre en FM. Les emissores absents de
la TDT eren Flaixbac, Radio Flaix i Radio Estel.

Dins del tercer sector hi havia cinc emissores emetent per TDT. Tres
eren religioses: Radio Maria, amb preséncia a tot Catalunya en 21 mul-
tiplexs, Vida FM i Dynams Radio —nova en aquest bienni—, a I’area del
Barceloneés. Seguia operant Cooltura FM, creada ’any 2008 a Sabadell,
com a mitja cultural i sense anim de lucre, per I’Associacié Hostafrancs
Comunicaci6 de Proximitat. Sortia pels multiplexs de Barcelona, Gra-
nollers, Sabadell i Tarragona. En un dels multiplex de Cornella també
operava la radio musical Vinilo FM.

3.1.4. DAB

Abans del 21 de desembre del 2020 els Estats membres de la Unié Eu-
ropea van haver d’incorporar a la legislacié nacional la Directiva (EU)
2018/1972 del Consell i el Parlament Europeu, d’11 de desembre
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2. Directive (EU) 2018/1972 of
the European Parliament and
of the Council of 11 December

2018 establishing the European

Electronic Communications
Code. eur-lex.europa.eu/
eli/dir/2018/1972/0j

3. Traducci6 propia.

de 2018, que establia I’European Electronic Communications Code
(EECC) .2

L’article 113 de I'annex XI de 'EECC estableix que “tot receptor de ra-
diocomunicacions per a automobils integrat en un vehicle nou de la
categoria M1 que es posi al mercat per a la venda o el lloguer a la Unié
a partir del 21 de desembre de 2020 haura d’estar compost per un
receptor capac de rebre i reproduir com a minim els serveis de radi-
ocomunicacions prestats a través de la radiodifusié digital terrestre”.?
Aquest reglament s’aplica a tots els estats membres de la Unié Euro-
pea, independentment de la situaci6 de la modalitat DAB (digital audio
broadcasting) a cada pais. Segons les dades de World DAB, el 91% dels
cotxes nous venuts a Espanya ’any 2021 portaven un receptor DAB/
DAB+. La paradoxa és que només els vehicles que circulen per les arees
metropolitanes de Madrid i Barcelona poden rebre aquestes emissions
digitals (WorLD DAB, 2022).

A Catalunya les emissions en DAB continuen sent testimonials, tant pel
que fa a 'audiéncia com al seu abast geografic. A finals de 2022, només
16 emissores d’ambit espanyol estaven en funcionament des d’un Gnic
centre transmissor, el de la torre de comunicacions de Collserola a Bar-
celona. En comparacié amb el bienni anterior s’observaven dos canvis:
la desaparici6 de Libertad Digital (esRadio) i, per part d’Astresmedia
Radio, la substitucié d’Onda Melodia per Europa FM.

A I’area metropolitana de Barcelona es podien escoltar, en castella i
amb la programacié local adrecada a Madrid, cinc radios publiques de
Radio Nacional de Espana —totes les del Grup RTVE, tret de Radio 4—;
deu radios privades pertanyents a sis grups radiofonics d’ambit espanyol
—PRISA Radio (SER Digital i Los40 Classic), Radio Popular (COPE Di-
gital, Cadena 100 i MegaStar), Atresmedia Radio (Onda Cero i Europa
FM), Radio Blanca (Kiss FM), Unidad Editorial (Radio Marca Digital, en
dos multiplexs) i Grupo Intereconomia (Intereconomia Radio)—;iuna
emissora del tercer sector, Radio Maria, que oferia la seva programaci6
religiosa simultaniament en DAB i DAB+. MegaStar era I'tinica emissora
que només es podia rebre al Barcelonés en DAB.

Per primera vegada a Catalunya, en aquest bienni, una radio del tercer
sector va comencar a emetre en DAB+, de forma experimental i amb
molt baixa poténcia: Iscle 359FM. Es tracta d’una radio alternativa i cul-
tural de Sant Iscle de Vallalta, creada pel radioaficionat Andreu Bassols
i integrada a I’Asociaciéon de Medios y Servicios Culturales en Radio
y Televisiéon Local (AMSC). Pero, al desembre de 2022, ja no estava
funcionant.

Per acabar, un fet que reflecteix el desinteres de les empreses radio-
foniques catalanes pel DAB. El 7 de juliol de 2022 el Diari Oficial de
la Generalitat de Catalunya anunciava el concurs public per a I’adjudi-
caci6é d’una llicéncia per a la prestacié d’un servei de comunicacié
audiovisual radiofonica digital local d’ambit comarcal d’Osona, a Vic,
en el bloc 8B, programa 2. En data 22 de setembre de 2022, es va
reunir la mesa de valoracié per constatar que no s’havia presentat
cap oferta per participar en aquell concurs public dins del termini
establert. (CAC, 2022c¢)
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3.2. Evoluci6 dels ingressos publicitaris en el sector de la radio a
Espanya i Catalunya

Es ben sabut que la série de mesures restrictives que es van imposar I’any
2020, com a conseqiiencia de la pandémia de la Covid-19, van tenir un
gran impacte economic en tots els sectors, inclos el radiofonic. En el
bienni 2021-2022, la inversi6 publicitaria de la radio encara no s’havia
recuperat. Tal com recull la taula 9, el sector de la radio privada catalana va
tancar I’any 2020 amb una inversi6é publicitaria anual de 43,2 milions d’eu-
ros, que suposava una caiguda del 19,8%, respecte al 2019. L’any 2021, la
inversié va ser de 46,2 milions, amb un increment del 6,9%, i I'any 2022
la xifra va ser de 47,9 milions, amb un increment del 3,6% (ACR, 2023).

A Espanya els ingressos publicitaris als mitjans de comunicacié del 2021
van créixer en un 11,5% respecte a I’any anterior. En el sector de la radio
espanyola, I'increment va ser lleugerament inferior, del 10,8% (415,4
milions d’euros). El mitja radiofonic suposava el 7,6% de la inversio
publicitaria en mitjans controlats, una décima menys que el 2020 (Inro-
ApEx, 2022). L’any 2022 aquesta quota va pujar 0,3 punts, fins al 7,9%.
L’any 2022 la radio va rebre una inversi6 de 447,2 milions d’euros, amb
un creixement del 7,7% respecte a I’any anterior. Aquest percentatge
era més alt que la mitjana de I'increment dels ingressos publicitaris als
mitjans de comunicacié, que va ser d’'un 4,7 % (INFOADEX, 2023)

Taula 9. Evolucio6 dels ingressos publicitaris en el sector de la radio a
Espanya i Catalunya (2016-2022)

Any Ingressos publicitaris Variaci6 | Ingressos publicitaris Variaci6

a Espanya (en M€) (%) a Catalunya(en M€) (%)
2016 458,0 0,8 48,3 2,6
2017 465,0 1,7 51,4 6,3
2018 481,0 3,3 50,8 -1,2
2019 486,4 1,1 54,0 6,3
2020 374,9 -22,9 43,2 -19,8
2021 415,4 10,8 46,2 6,9
2022 447,2 7,7 47,9 3,6

Font: ACR per a les dades de Catalunya i elaboraci6é propia per a les dades d’Espanya a
partir d’INFOADEX (2017-2023).

A la radio privada catalana els 46,2 milions d’euros ingressats per
publicitat I’any 2021 es van distribuir aixi: 68,7% per a la radio gene-
ralista i 31,3% per a la radio tematica (ACR, 2022a). L’any 2022 les
variacions van ser minimes: el 67,2% dels 47,9 milions d’euros va anar
a la radio generalista, mentre que la tematica va ingressar el 32,8%
(ACR, 2023).

Segons I'estudi I2P, elaborat per Media Hotline a partir de dades d’Arce
Media, en el primer semestre del 2022 la inversi6 publicitaria de la radio
a Catalunya només havia augmentat un 3,1% en relacié amb el mateix
periode anterior, amb una xifra de 23,6 milions d’euros. Es tracta d’un
augment discret comparat amb el creixement del conjunt de la radio
en I’ambit espanyol, situat en un 9,7%.
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Sobre la inversi6 publicitaria de les administracions publiques a Cata-
lunya, aquesta ha baixat en un 3,3%; en canvi, a la resta de 1’Estat, ha
crescut un 27,4%. Un segon aspecte que es constata és que la publicitat
local a Catalunya ha crescut un 3,5%, mentre que el seu creixement a la
resta d’Espanya és de cinc vegades més, un 15,6% (ACR, 2022a).

3.3. Personal a la radio privada de Catalunya

El febrer de 2023, les diferents cadenes i emissores de radio privades
a Catalunya donaven feina a un total de 662 persones, de les quals un
67% eren personal laboral (441) i un 34% eren col-laboradors (221).
Aquestes dades representaven un creixement del 0,7% dels llocs de
treball respecte al febrer del 2021 i d’un 1,7% en comparaci6é amb el
febrer de 2022, perod és encara un 3,1% menys que just abans de la
pandémia (ACR, 2023).

Taula 10. Personal a la radio privada de Catalunya (2014-2023)

Any Personal laboral Collaboradors Total
Abril de 2014 386 184 570
Abril de 2015 384 182 566
Abril de 2016 435 243 678
Abril de 2017 436 251 687
Febrer de 2018 456 232 688
Febrer de 2019 466 227 693
Abril de 2020 462 221 683
Febrer de 2021 448 209 657
Febrer de 2022 437 214 651
Febrer de 2023 441 221 662

Font: ACR (2014-2023).

Els treballadors laborals havien tingut un petit augment, del 0,9% en
comparaci6 amb el febrer de 2022, mentre que els col-laboradors eren
un 3,3% més (ACR, 2023). Cal tenir molt present que les radios privades
van arribar a tenir 1.091 llocs de treball al maig de 2008, quan es va fer
el primer estudi de ’ACR.

3.4. Subvencions de la Generalitat a la radio privada

El Departament de la Presidéncia de la Generalitat de Catalunya I’any
2020 va atorgar en concepte de subvencions un total de 747.656 euros a
empreses de radio que tenien emissores que emeten en catala o aranes.
L’any 2021, aquesta quantitat va sumar 706.302 euros. Aixo suposava
una reducci6 del 3% en comparacié amb 'any 2019. El nombre d’em-
preses subvencionades s’havia reduit de 16 a 13, i van desaparc¢ixer de
la llista Comunicacions dels Ports, Canal Maestrat i Radio Marina.

E12021, un 42,7% de 'import total va anar a les quatre emissores de Ra-
diocat XXI (Grupo Godé de Comunicacién) i Grup Flaix. Dos anys abans
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aquestes emissores havien rebut el 37% del total concedit. Es destacable
també I'increment en quatre anys de la subvenci6é atorgada a Montcau
Produccions, que passa de 29 mil a 74 mil euros, i la baixada de la xifra
rebuda per Cadena Pirenaica, de 19 mil a 6 mil euros (taula 11).

Taula 11. Subvencions estructurals concedides pel Departament de la Presidencia a empreses de radio

en catala o en aranes, en euros (2018-2021)

Empresa Emissores 2018 2019 2020 2021
Radiocat XXI RAC1 i RAC105 159.039 161.855 170.353 174.400
Grup Flaix Radio Flaixbac i Flaix FM 100.162 109.676 120.634 127.675
Montcau Produccions Digital Hits FM Tremp i Vic 29.320 43.319 72.088 74.537
Radio Olot Radio Olot 69.588 72.553 75.121 67.248
Fundacioé Missatge Huma i Cristia Radio Estel 57.433 58.208 58.656 55.950
Grup Simalro Radio UA1 48.646 48.320 53.466 52.086
Empresa Emissores 2018 2019 2020 2021
Radio Ripoll Radio Ripoll 38.078 42.122 42.665 40.334
Imagina Radio Imagina Radio 21.432 24.692 31.832 33.627
Catvl 97 El 9 FM 25.630 23.867 27.575 26.821
RTV de la Catalunya Nova Radio Valls Hit 103 16.163 21.459 22.036 20.976
Mola TV Mola FM 13.486 13.621 13.571 15.192
D-9 Comunicaci6 Joy FM 16.019 16.373 16.572 14.458
Cadena Pirenaica de Radio i TV Proxima FM 19.938 5.786 5.867 6.000
Total 702.434 728.208 747.656 706.302

Font: CONSELL DE L’AUDIOVISUAL DE CATALUNYA (CAC) (2020, 2022a), amb dades del Departament de la Presidéncia.

4., Audiencia

Segons la tercera onada de I’Estudio General de Medios (EGM) de
2022, el 58,3% de la poblacié de 14 anys o més escolta la radio a
Catalunya. Es tracta d’'una minima variacié respecte al 2021 (58,8%),
pero el cert és que la tendéncia ha estat descendent des de la primera
onada de 2018, quan la penetracié era del 61%. Estadistiques culturals
de Catalunya 2023 mostra una situacié més estable (DEPARTAMENT DE
CULTURA, 2023). A I’apartat de practiques culturals a Catalunya, amb
dades del 2021, s’indica que I’escolta de la radio era esmentada per
un 66,5% de les persones entrevistades (de 14 anys o més). Aquesta

xifra era superior al 63,6% de ’any 2020 i molt semblant a la de I’any
2018 (66,7%).

Segons les dades de 'EGM de 2021, el 51,4% de I’audiéncia radiofonica
a Catalunya eren homes i el 48,6%, dones. Si ens fixem en la penetracié
de la radio per edats, la franja que té el percentatge més alt és la que va
dels 35 als 54 anys, que suma un 39,9%, mentre que la més baixa cor-
respon a la de 14 a 24 anys, amb un 11,5% (EGM CATALUNYA, 2021).
Les dades del Departament de Cultura sén més elevades, pero mostren
la mateixa tendeéncia per edats. A la franja de 14 a 29 anys, escoltaven la
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radio un 55% de persones; de 30 a 39 anys, un 64,8%; de 40 a 67 anys,
un 73,8%, 1 de més de 67 anys, un 57,5% (DEPARTAMENT DE CULTURA,
2023).

Sobre I’escolta de la radio, hi ha poca variaci6: de 105 minuts de mitjana
diaria el 2020 s’ha passat als 103 minuts el 2022. No obstant aixo, cal afe-
gir que es tracta d’una xifra superior a la mitjana espanyola (94 minuts)
(AIMC, 2023).

A Catalunya, la radio analogica és el canal de difusi6 més consolidat.
L’any 2022 la seva penetraci6 setmanal era d’un 49,7% per a 'FM —es
mantenia gairebé igual que I’any 2020— i, en el cas de I’OM, la xifra
era un residual 0,5%. En dos anys, la distribuci6 de radio per internet
havia pujat 4,8 punts i era d’un 11,8%, ila penetracié del podcast havia
pujat 2,9 punts i se situava en el 5,1%. En relacié amb la radio emesa
a la banda de la TDT, la seva penetracié era d’un 1,1%, gairebé sense
canvis (taula 12). Totes sén dades que apunten les mateixes tendéncies
que a la resta d’Espanya.

Taula 12. Evolucié de la penetracié de la radio a Catalunya per canal,
en percentatge (2019-2022)

Canal 2019 2020 2021 2022
M 52,4 49,8 51,1 49,7
OM 0,9 0,8 0,7 0,5
Internet directe (streaming) 4.5 5,1 7 7.4
Internet diferit (podcasts) 1,5 2,2 3 5,1
Radio internet 5,8 7,0 9,5 11,8
TDT 1,2 1,2 1,2 1,1

Nota: penetracié en percentatge sobre el total de poblacié de 14 anys o més. Audi¢éncia
acumulada diaria de dilluns a diumenge.

Font: EGM CaTtaLunya (2019, 2020, 2021 i 2022).

Sembla que d’uns anys enca la radio a la carta s’ha englobat dins del
concepte de podcast i que aquest sistema de difusio, al costat de la
distribuci6 en directe del flux de programacio en streaming, serveix per
compensar, en part, la davallada de la penetracié de la radiodifusié
en FM. El 2022, a Catalunya, de dilluns a divendres, I'audiéncia dels
podcasts era de 339.000 persones, el doble que al final del bienni ante-
rior. Totiaquest increment, de moment, no es pot considerar el podcast
com el substitut de la radio tradicional.

Els nombres absoluts de la penetracié de cada modalitat sén molt
semblants respecte al bienni anterior i, de fet, aixo es tradueix també
en petites variacions als percentatges corresponents (taula 13). Una
mitjana diaria de 3,871 milions de persones van escoltar la radio, de
dilluns a divendres, a finals del 2022, segons 'EGM Catalunya. Dos
anys abans havien estat 3,798 milions. La radio generalista i la radio
tematica musical tenien audiéncies globals molt similars els dies feiners:
2,130 milions i 2,065 milions, respectivament. Comparada amb el bien-
ni anterior, la radio generalista havia guanyat 112.000 oidors, mentre
que la tematica musical n’havia guanyat 19.000. Per la seva banda, la
radio tematica informativa havia incrementat la seva audieéncia els dies
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feiners, arribant, a finals de 2022, als 246.000 oients diaris, 35.000 més RAC1 1 Catalunya

que al bienni anterior. Gairebé la meitat (105.000) sé6n ’audiéncia de s g
Radio sumaven el

59% de la quota

d’audiencia de

la programacio

Catalunya Informacio6.

Taula 13. Penetracié de la radio a Catalunya per modalitat en
percentatge els dies feiners (2019-2022)

generalista el 2022
Tipus d’emissora 2019 2020 2021 2022
Generalista 31,2 30,9 31,4 32,1
Musical 32,7 31,4 30,8 31,1
Informativa 3,2 3,2 3,4 3.7
Total radio 60,0 58,2 58,8 58,3

Nota: penetracio sobre el total de poblacié de Catalunya de 14 anys o més. El total és
inferior a la suma de les parts, ja que hi pot haver part de la poblacié que escolti més d’un

tipus de radio.

Font: EGM CATALUNYA (acumulat tercera onada 2019, 2020, 2021 i 2022).

Dels 3,871 milions de persones que van escoltar la radio a Catalunya els
dies feiners durant el 2022, 1,846 milions van seguir alguna de les tres
principals radios generalistes: RAC1, Catalunya Radio o la Cadena SER.
RACI i Catalunya Radio sumaven el 59% de la quota d’audiéncia de la
programacio6 generalista. RACI va continuar sent la més escoltada, amb
878.000 oients diaris de dilluns a divendres, i va guanyar 12.000 oients
(1%) respecte de ’any 2020. Aquesta emissora I’any 2021 va arribar a
la seva xifra més alta d’audiéncia, amb 952.000 oients. Catalunya Radio
perdia 42.000 oidors en relacié amb el 2020 (—6,7%), amb un seguiment
mitja de 584.000 persones. La Cadena SER va incrementar la seva audi-
éncia en 26.000 persones (1%) respecte del 2020, i va arribar als 384.000
oients. La COPE assolia els 227.000 oients i es recuperava de la davallada
que havia tingut el 2020 (taula 14) (EGM CATALUNYA, 2022).

Taula 14. Audiéncia de la radio generalista a Catalunya els dies feiners (2019-2022)

2019 2020 2021 2022

Milers Quota Milers Quota Milers Quota Milers Quota | Diferencia
Emissora d’oients (%) d’oients (%) d’oients (%) d’oients (%) | 2020-2022
RAC1 854 41,3 866 40,9 952 44 878 38,9 +1%
Catalunya Radio 633 22,4 626 22,8 545 18,8 584 20,1 -6,7%
SER 339 13,7 358 14,0 371 14,3 384 14,5 +1%
COPE 207 9,0 182 8,5 216 9,9 227 10,4 +1,2%
Onda Cero 137 5,5 125 55 127 5,1 142 4,9 +1,1%
RNE 111 4,4 90 3,7 79 2,9 87 3,2 -3,3%
esRadio 15 n.dA 17 n. d. 14 0,7 26 1 n. d.
Radio Estel n. d. n. d. n. d. n. d. 13 0,4 10 0,3 n. d.
Radio 4 9 n.d. n. d. n.d. n. d. n.d. 8 0,2 n. d.

An. d.: dades no disponibles.

Nota: audiéncia acumulada diaria. Poblacié de 14 anys o més.

Font: EGM CATALUNYA (acumulat tercera onada 2019, 2020, 2021 i 2022).
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Durant l’any 2022’ Al sector de la radio tematica musical, Los40 conserva el lideratge
assolit al bienni 2017-2018. Al periode 2020-2022 cinc radioférmu-

P’escolta de radio ) ) .
les van incrementar lleugerament, entorn de 1'1%, la seva audiéncia

per internet tenia (Los40 Classic, Radio Flaixbac, Flaix FM, RAC 105 i Kiss FM). La
uns 783000 oients resta pateixen davallades. Entre elles, destaquen els casos d’Europa
a Catalunya. FM (-37,8%), Cadena Dial (-23,6%) i Radio TeleTaxi (-22%). Pero

també son significatives les caigudes de RockFM (-12,2%) i Cadena

Es tracta del 100 (~10,3%).

20,2% de
l’audiencia
radiofonica total,
en la qual els

Taula 15. Audiencia de la radio tematica musical a Catalunya els dies
feiners (2019-2022)

menors de 25 anys 2019 2020 2021 2022
Milers Milers Milers Milers | Diferencia
representen Emissora d’oients d’oients d’oients d’oients | 2020-2022
el 20, 5% Los40 316 306 326 304 —0,9%
Radio Flaixbac 289 261 287 288 1,1%
Flaix FM 187 214 214 245 1,1%
RAC105 166 166 160 185 1,1%
Los40 Classic 118 108 129 176 1,6%
RockFM 216 196 177 172 -12,2%
Cadena Dial 222 199 129 152 -23,6%
Cadena 100 207 164 179 147 -10,3%
Radio Tele Taxi 166 177 167 138 -22,0%
Kiss FM 87 80 81 107 1,3%
Europa FM 152 140 122 87 -37.8%

Nota: audiéncia acumulada diaria. Poblacié de 14 anys o més.

Font: EGM CATALUNYA (acumulat tercera onada 2019, 2020, 2021 i 2022).

4.1. Consum de radio per internet

La tendéncia a distribuir els programes de radio en streaming (en direc-
te) o I’Gs de podcast (a la carta), mitjancant les aplicacions de telefonia
mobil, els webs de les emissores o altres plataformes, ha seguit creixent
en el bienni 2021-2022. Segons les dades de ’Estudio General de Medi-
os del 2022, a Espanya, 39,61 milions de persones tenien telefon mobil.
D’aquestes, 4,81 milions n’havien fet servir alguna aplicacié durant els
ultims trenta dies per escoltar la radio. (EGM CATALUNYA, 2022).

Durant’any 2022, I’escolta de radio per internet tenia uns 783.000 oients
a Catalunya. Es tracta del 20,2% de I’audiéncia radiofonica total, en la
qual els menors de 25 anys representen el 20,5%. Per tant, s’ha donat
un increment d’uns 153.000 oients —el 25%— respecte de I’any 2021.
(EGM CATALUNYA, 2022).

La manera d’arribar als continguts radiofonics digitals és diversa. Se-
gons les dades aportades per Radio Nacional d’Espanya a Catalunya
referents al 2022 per a I’elaboracié d’aquest capitol, el transit digital que
arribava a la seva plana web provenia en un 45,4% dels televisors HbbTV
(hybrid broadcast broadband TV) —“bot6 vermell” del comandament a
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distancia que inclou una aplicaci6é de Radio Nacional d’Espanya—i de

L’oferta de
podcasts nadius
s’ha incrementat
fins a una trentena
a Catalunya

les pantalles “intel-ligents” —de les marques que inclouen aplicacions
propies als seus televisors intel-ligents (smart TV)—; el 26%, del telefon
mobil, i la resta, d’altres aparells com poden ser els ordinadors. Pel que
fa ala procedéncia de les visites per internet, el 43% provenien de cer-
cadors; el 41,8%, de teclejar I’adreca web o dels favorits emmagatzemats
en el navegador; el 12,8%, de les xarxes socials, i el 2%, de pagines web
amb enllacos a I’emissora. Pel que fa a les xarxes socials, el 46,8% del
transit digital procedia de Twitter; el 31,4%, d’Instagram; el 18%, de
Facebook i el 2,3%, de LinkedIn.

Ala taula 16 es pot veure com I'any 2022 Catalunya Radio havia crescut
en comparaci6 al bienni anterior un 1,3% en nombre total de reproduc-
cions d’audio en directe i a la carta a internet, fins als 67,378 milions.
Toti que proporcionalment baixen les reproduccions de les aplicacions
mobils i mitjancant la plana web, aquestes vies suposen més del 60% de
les reproduccions. Catalunya Radio va comencar el setembre de 2019
el seu servei de directes a I'altaveu Echo d’Amazon, equipat amb 1’as-
sistent de veu Alexa, i des del 14 d’abril de 2020 també ofereix aqui els
seus podcasts. A finals de 2022, aquest sistema de difusi6é suposava el
2,9% de la seva audiéncia per internet i, per tant, sembla que aquesta
estratégia no ha tingut la resposta esperada, almenys de moment. En
canvi, les dades obtingudes per la plataforma de streaming Spotify si
que son positives. A finals de 2022 Spotify aportava el 16,4% de la seva
audiéncia per internet, quan dos anys abans només era d’un 3,5%. I, a
banda de Spotify, Apple Podcast havia guanyat també molt en nombre
de reproduccions d’audio, fins a un 13,5%.

Taula 16. Nombre de reproduccions d’audio en directe i a la carta de
Catalunya Radio a internet, i percentatge (2019-2022)

Plataforma de difusio

2019

2020

2021

2022

Aplicacions mobils Catalunya Radio

94.208.377 (60,6%)

96.045.590 (53,1%)

97.879.496 (49,7%)

98.901.718 (42,7%)

Web Catalunya Radio

12.468.555 (31,2%)

15.639.810 (31,9%)

13.811.253 (25,1%)

13.925.493 (20,6%)

Spotify

299.617 (0,7%)

1.712.913 (3,5%)

6.126.923 (11,1%)

11.131.844 (16,4%)

Apple Podcast

448.312 (1,1%)

904.408 (1,8%)

1.318.838(2,4%)

9.168.701 (13,5%)

Tuneln

1.408.917 (3,5%)

1.765.911 (3,6%)

2.090,709 (3,8%)

2.338.878 (3,4%)

Assistents de veu

144.830 (0,4%)

1.395.550 (2,8%)

1.436.942 (2,6%)

1.982.963 (2,9%)

iVoox

989.582 (2,5%)

1.559.145 (3,2%)

2.932.502 (5,3%)

294.065 (0,4%)

Total

39.968.190 (100%)

49.023.327 (100%)

55.096.663 (100%)

67.738.657 (100%)

Font: dades aportades als autors per CATALUNYA RADIO (2019, 2020, 2021 i 2022).

4.2. Podcasts d’emissores i distribucié de programes radiofonics en
streaming

Al bienni 2021-2022, a Catalunya ha seguit creixent I’oferta de podcasts
nadius, espais originals produits per les emissores de radio per als usu-
aris d’internet. L’oferta de producci6 propia s’ha incrementat, fins a
una trentena.
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La radio analogica
en FM continua
sent un dels
pocs ambits
comunicatius

en que s’ha
consolidat la
normalitzacio
lingtiistica

de la llengua
catalana. Entre
els motius que
fan aixo possible,
hi destaca

el lideratge
d’emissores en
catala a la radio
generalista,
I’elevat nombre
d’emissores
municipals i les
desconnexions
en catala de les
cadenes d’ambit
espanyol

A finals de 2018 i a I’estiu de 2020, la Corporacié Catalana de Mitjans
Audiovisuals va fer dues crides publiques a la presentacié de “contin-
guts podcast per difondre en format digital i per qualsevol plataforma
i altres continguts per a Catalunya Radio”. Alguns titols que destaquen
per la seva originalitat, estrenats al bienni 2021-2022, sén: La torre de
vidre, una ficcié6 original de ’escriptor Albert Sanchez-Pinol convertida
en un podcast amb so binaural; Felicitat digital, de Mariola Dinares
—presentadora del programa Popap de Catalunya Radio—; La vermella,
el primer podcast del doblatge catald; Sons occitans, €l primer podcast
de musica en aranes; Filling the sink, podcast en llengua anglesa sobre
I’actualitat catalana; i Ja m’entens, de tematica LGTBIQ+ i presentat
per David Avila.

Dins del portal RAC+1, on es recull I’oferta de podcast i streaming de
I’emissora, RAC1 va publicar I’abril de 2021 Els audiocontes de RAC 1, 1le-
gits per locutores i locutors de I’emissora. Entre els 27 titols de podcasts,
podem esmentar com a novetats Lescorxador, presentat pel comediant
Guillem Estadella, o Mengem cultura, amb el cuiner Nandu Jubany.

El mes de febrer de 2022 Betevé, I’emissora municipal de Barcelona,
anunciava la incorporaci6 de set continguts d’audio produits per ter-
cers i amb tematiques afins al Col-legi de Metges de Barcelona, I’Arxiu
Municipal de Barcelona o Barcelona Activa, entre altres.

Pel que fa a les distribuidores audiovisuals, la plataforma de podcasts
Podium, de PRISA Audio, va estrenar el mes de febrer de 2022 la seva
primera produccié en catala: S’ha escrit un podcast, d’El Terrat, una
parodia del geénere true crime de 12 capitols, dirigida i presentada per
Tomas Fuentes. A Espanya, PRISA Audio va llancar el 2022 54 podcasts
nadius per als mitjans propis del grup, 17 produccions per a tercers i
11 podcasts de marca (branded).

Per dltim, i ja dins dels podcasts independents, no lligats a una emissora
o distribuidora audiovisual, cal destacar que el diari electronic VilaWeb
va estrenar Santa Fulalia el 29 de setembre de 2022, un podcast d’entre-
vistes sobre Barcelona, amb Ot Bou.

L’oferta de radio en streaming també creix, tot i que només a algunes
radios assoleix una penetracio rellevant, com succeeix amb els podcasts.
Destaca la Xarxa de Radios Comunitaries de Barcelona (XRCB), creada
a finals de 2018 pel programa Cultura Viva de ’Ajuntament de Barcelo-
na, en col-laboracié amb la comunitat Guifi.net i I’Associacié Expansio
de la Xarxa Oberta (eXO). Sén projectes d’audio i radios no comerci-
als: comunitaries, lliures, associatives, culturals, de barri i musicals. Es
va posar en marxa amb 13 emissores.

Una altra novetat del bienni 2021-2022, relacionada amb les radios en
streaming catalanes, és Eixample Barcelona Radio, creada a I'inici de
2022 a la Nova Esquerra de I’Eixample amb Ila voluntat d’informar els
veins sobre el districte.

Per ultim, cal esmentar I’emissora municipal Radio Sabadell, que el 27
de mar¢ de 2021 va estrenar el seu canal a Twitch per oferir retransmis-
sions esportives. La primera va ser el derbi de Segona B de futbol sala
entre el Club Esportiu Escola Pia Sabadell i el Club Natacié Sabadell.
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5. El catala a la radio

L’analisi de la pregunta “En quina llengua o en quines llengties va escol-
tar la radio ahir?” de I’Enquesta de participacio cultural de Catalunya, feta
pel Departament de Cultura, mostra el predomini del catala (74,5%)
sobre el castella (52,1%) I’any 2021 —1’ultim del qual es tenen dades—.
El percentatge de consum de programes en catala era el més alt des de
I’any 2015 (taula 17).

La radio analogica en FM continua sent un dels pocs ambits comuni-
catius en que s’ha consolidat la normalitzaci6 linguistica de la llengua
catalana. Aixo s’explica pel lideratge d’emissores en catala a la radio ge-
neralista (RAC1 i Catalunya Radio), per la notable oferta existent —cinc
radios publiques i sis radios privades d’abast catala—, I’elevat nombre
d’emissores municipals i les desconnexions en catala de les cade-
nes d’ambit espanyol. Segons I’Associacié Catalana de Radio, a partir
de les dades de I’Estudio General de Medios de finals de 2022, 2,799
milions de persones, el 71,8% dels oients de Catalunya, escolten la radio
en catala: el 75,9% a la radio privada i el 24% a la radio publica (ACR,
2023).

Taula 17. Llengua de consum de radio sobre el total d’oients, en
percentatge, a Catalunya (2015-2021)

Llengua de consum 2015 2016 2017 2018 2021
Catala 64,1 68,7 73,2 71,5 74,5
Castella 62,0 54,5 53,3 52,0 52,1
Altres llengties 5,7 2,7 3,8 4,5 4.1

Nota: pregunta d’opcié multiple sobre el total de consumidors del mitja. “En quina llengua

o en quines llengties va escoltar la radio ahir?”. Dels anys 2019 i 2020 no hi ha dades.

Font: DEPARTAMENT DE CULTURA (2015, 2016, 2017, 2018 1 2021).

6. Conclusions

La radio a Catalunya presentava el 2021-2022 una situacié economica
millor respecte del bienni anterior, amb uns increments del 6,9% i 3,6%
en els ingressos publicitaris d’aquests dos anys, respectivament. A la
radio privada catalana, I’any 2022 els 47,9 milions d’euros ingressats per
publicitat es van distribuir aixi: la radio generalista en va rebre el 67,2%
i la radio tematica, el 32,8%. A més, aquest sector manté 662 treballa-
dors directes a principis de 2023.

Al dial d’FM catala, a finals de 2022, es podien escoltar 338 emissores
o programacions diferents: 260 radios tenien llicéncia i 78 formaven
part del tercer sector, pendent de regulacio, la gran majoria de les
quals, el 76,9%, no tenien cap afany de lucre. El 66,1% de freqiiéncies
de I’FM les ocupaven les radios publiques; el 24,2%, les privades, i el
9,7%, les del tercer sector. Per tant, el 90,3% de les freqiiéncies en s
a 'FM estaven regulades. Una llar catalana rebia una mitjana de més
de 30 emissores en FM: 12 radios d’ambit catala, 19 d’ambit espanyol
i les emissores d’ambit local privat o public properes a la seva localitat.

L’oferta en DAB,
restringida a I’area
metropolitana

de Barcelona,
segueix passant
desapercebuda,
amb 16 emissores
que nomeés
oferien
programacio en
castella feta des
de Madrid durant
aquest bienni
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Pel que faala
radio tematica
musical, Los40
conserva el
lideratge, amb
304.000 oients.
Les radioformules
musicals

Los40 Classic,
Radio Flaixbac,
Flaix FM,
RAC105

1 Kiss FM van
incrementar
lleugerament la
seva audiencia.
En canvi,
Europa FM,
Cadena Dial i
Radio Tele Taxi
van patir fortes
caigudes en el
nombre d’oients

A'la banda d’OM només quedaven actives 10 emissores. Pel que fa a
I’oferta de la radio en TDT, era un 80% inferior a la de I'FM i només la
meitat de les emissores privades d’ambit catala hi eren presents —RACI,
RAC105, Radio TeleTaxi i Digital Hits—, aixi com un 11% de les emisso-
res municipals. L’oferta en DAB, restringida a ’area metropolitana de
Barcelona, seguia passant desapercebuda, amb 16 emissores que només
oferien programacio en castella feta des de Madrid. Cal destacar que en
aquest bienni, per primera vegada, una emissora del tercer sector catala,
Iscle359DAB —des de Sant Iscle de Vallalta—, ha estat fent proves de
transmissi6 en DAB+ durant un any i mig.

La penetracié de la radio a Catalunya en aquest bienni és del 58,3%. Es
manté, en comparacié amb I'anterior, amb un increment testimonial
del 0,1%. Si ens fixem en la penetraci6 de la radio per edats, la franja
que té el percentatge més alt és la que va dels 35 als 54 anys, que assoleix
un 39,9%, mentre que el més baix correspon a la de 14 a 24 anys, amb
un 11,5%.

La xifra global d’audiéncia havia pujat lleugerament: una mitjana di-
aria de 3,871 milions de persones van escoltar la radio, de dilluns a
divendres, a finals del 2022. Dos anys abans havien estat 3,798 mili-
ons. La radio generalista i la radio tematica musical tenien audieéncies
absolutes molt similars els dies feiners: 2,130 milions i 2,065 milions,
respectivament. Comparada amb el bienni anterior, la radio generalista
havia guanyat 112.000 oidors, mentre que la tematica musical n’havia
guanyat 19.000. Dels 3,871 milions de persones registrades com a audi-
éncia durant els dies feiners a Catalunya ’any 2022, 1,846 milions van
seguir alguna de les tres principals radios generalistes: RAC1, Catalunya
Radio o la Cadena SER. RAC1 va continuar sent la més escoltada, amb
878.000 oients diaris de dilluns a divendres, amb un increment de 1’1 %
respecte a I’any 2020. Catalunya Radio perdia en aquest bienni 42.000
oidors (-6,7%), amb un seguiment mitja de 584.000 persones. La Ca-
dena SER va incrementar la seva audiéncia en 26.000 persones (1%)
respecte del 2020, i va arribar als 384.000 oients. Pel que fa a la radio
tematica musical, Los40, tot i la lleugera pérdua d’oients (-0,9%), con-
serva el lideratge, amb 304.000 oients. Les radioférmules musicals Los40
Classic, Radio Flaixbac, Flaix FM, RAC105 i Kiss FM van incrementar
lleugerament la seva audiéncia. La resta van perdre oients. Destaquen
els casos d’Europa FM (-37,8%), Cadena Dial (-23,6%) i Radio Tele
Taxi (-22%).

La radio analogica a Catalunya seguia essent, de llarg, el canal de difu-
si6 més consolidat. L’any 2022 la seva penetraci6 era d’un 49,7% per
a I'FM i un residual 0,5% per a ’'OM, mentre que la distribucié de
radio per internet havia pujat 4,8 punts en dos anys i era d’un 11,8%.
Pel que fa a la penetraci6é de la radio emesa a la banda de la TDT, era
d’un 1,1%. Durant I’any 2022, I’escolta de radio per internet tenia uns
783.000 oients, fet que suposa un increment del 25% respecte de I’any
2021 i li permet assolir el 20,2% de I’audiéncia radiofonica total. Al
bienni anterior suposava forca menys, el 12,4%. Tot i que les xifres de
penetracio siguin encara baixes, la tendéncia a distribuir els programes
de radio en streaming, en directe o a la carta, mitjancant les aplicacions
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i els webs de les emissores o altres plataformes, com Spotify, ha seguit
creixent en aquest bienni.

La radio analogica en FM seguia essent un dels pocs ambits comuni-
catius en que s’ha consolidat la normalitzacié linguistica de la llengua
catalana. A finals de 2022, 2,799 milions de persones, el 71,8% dels
oients de Catalunya, escoltaven la radio en catala: el 75,9% ho feien
mitjancant la radio privada i el 24,1%, mitjancant la radio publica. Aixo
s’explica pel lideratge de RACI i Catalunya Radio, per la notable oferta
existent —11 radios d’abast catala—, I’elevat nombre d’emissores muni-
cipalsiles desconnexions en catala de les cadenes d’ambit espanyol. En
canvi, ’oferta de la radio dins de la TDT és majoritariament en llengua
castellana, i en DAB, completament.

Tot i la constataci6 de I'increment de ’audiéncia dels podcasts, que
s’ha duplicat —passant de les 151.000 persones del bienni anterior a
les 339.000 d’aquest (consum de dilluns a divendres)—, de moment,
no es pot considerar el podcast com el substitut de la radio tradicional.
Ara bé, la producci6 de podcasts exclusius per internet segueix creixent:
Catalunya Radio ja en tenia una trentena i al portal RAC+1 n’hi havia
27 a finals del 2022.
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1. Consulteu I’Acord del
CAC autoritzant-ne la venda
en aquest enllag: cac.cat/
sites/default/files/2021-07/
Acord_68_2021_ca.pdf

2. Consulteu I’Acord del CAC
d’incoaci6 de 'expedient
sancionador en aquest enllag:
cac.cat/sites/default/files/2021-
03/Acord_60_2020_ca.pdf

3. Fibracat TV era un projecte
de I’empresaria Meritxell
Bautista, fundadora

de ’empresa manresana

de telecomunicacions Fibracat,
que tenia I'objectiu de
visibilitzar les dones en el mén
de les telecomunicacions,

a més de fer coneixer la seva
empresa. Va iniciar emissions
el juny de 2020. El procés de
la fi de les seves emissions

es va desencadenar arran de

la seva compra per part

de la madrilenya Avatel

Pestiu de 2022. Vegeu

I’article de PRINCIPAL (2023).

1. Introduccio6

En aquest capitol s’estudien els factors i esdeveniments que han carac-
teritzat el sector de la televisio i les plataformes audiovisuals a Catalunya
durant el bienni 2021-2022. S’analitza I’estructura del sector televisiu
catala, tot descrivint I’oferta existent de canals i plataformes i oferint
dades sobre el seu financament i resultats economics. S’expliquen
també les principals novetats en la regulaci6, posant émfasi especial en
les implicacions de la nova Llei general de comunicacié audiovisual, de
7 de juliol de 2022.

El segon gran bloc del capitol aborda la situacié de la televisi6 i les
plataformes des del vessant de la demanda, tot detallant les audiéncies
de la televisi6 lineal, tant la generalista com la tematica, i també quies-
tions com les franges horaries de més consum, els perfils de public
de cadascuna de les cadenes o els programes més vistos. Finalment,
s’aporten també dades sobre el consum d’audiovisual en diferit i en
plataformes.

2. Estructura del sector televisiu

2.1. Evolucié de I’oferta de canals de televisi6 digital terrestre

En la TDT d’abast catala, el fenomen més rellevant del bienni ha estat
el canvi de propietat d’Emissions Digitals de Catalunya (EDC), conces-
sionaria de les llicéncies de televisi6 privada a Catalunya, de mans del
Grupo Godé a OC 2022 (de I’empresari Nicola Pedrazzoli), canvi que
fou autoritzat pel Consell de I’Audiovisual de Catalunya (CAC) el 15 de
juliol de 2021.! Dins I’oferta de canals d’aquest llicenciatari, a més, s’han
produit algunes variacions (taula 1): BOM Cine va deixar d’emetre el
novembre de 2021 (després de rebre un expedient sancionador per part
del CAC per no identificarse amb un logotip de la titularitat I’EDC)?
i va ser substituit per Verdi Classics, dedicat a I’emissi6é de cinema; i les
emissions de 8tv en alta definici6 es van iniciar I’agost d’aquell mateix
any. D’altra banda, ja fora del bienni (el gener de 2023), Fibracat TV,
canal arrendat, va finalitzar emissions sense que el substituis cap altre
nou canal, tot deixant diversos impagaments a EDC.?

En el panorama espanyol el mapa de la TDT, per contra, no ha expe-
rimentat variacions, encara que si que s’han produit dos canvis en la
propietat de dos llicenciataris: Mediaset Espana, que s’ha integrat junta-
ment amb la italiana Mediaset Spa (antiga propietaria del grup espanyol)
en el conglomerat neerlandés MFE-Mediaforeurope (propietat igual-
ment del holding de Silvio Berlusconi Fininvest); i Net TV, que ha passat
amans del grup Squirrel Media (antiga Vértice 360) després que aquest
comprés les participacions de Vocento i Disney 'any 2021. Aixi doncs,
s’observa una perdua de pes de les empreses de premsa en el sector
televisiu d’abast catala i espanyol, representades ara ja només per Unidad
Editorial, editora d’El Mundo, com a principal accionista de Veo TV.

D’altra banda, cal afegir que el setembre de 2022 va arrencar el nou SX3,
el canal infantil de la CCMA que comparteix frequiéncia amb el cultural
Canal 33. L’aposta renovada per al public infantil es va concretar, en el
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cas de I’emissi6 per TDT, en nous programes i séries, una nova identitat
grafica i una separaci6 entre els continguts dirigits als més menuts (S3,

0 a 6 anys) i als més joves (X3, 7 a 14 anys). Al seu torn, BeMad, canal

del grup Mediaset que oferia fonamentalment reposicions, va canviar la
seva orientaci6 el setembre de 2022 per convertir-se en un canal dedicat
exclusivament a ’emissioé de cinema. Finalment, el febrer de 2021 van
comencar les emissions en alta definicié del canal informatiu 24 Horas
de Radio Television Espanola (RTVE), I'tltim del grup que faltava per

emetre en aquest format. D’aquesta manera, la corporacié publica espa-

nyola s’ha convertit en I'tinic llicenciatari de TDT que emet tots els seus

canals tant en definicié estandard com en alta definicié.

Taula 1. Oferta de canals de TDT d’abast catala i espanyol (de gener de 2021 a desembre de 2022)

Verdi Classics (arrendat, inicia
emissions el novembre de 2021)

Llicenciatari Oferta de canals Llicenciatari Oferta de canals
Corporaci6 Catalana de TV3 Atresmedia Corporacién Antena 3 La Sexta
Mitjans Audiovisuals SA SX3 / 33 de Medios de Neox
(CCMA) (public, abast 3/24 Comunicacion SA (privat, Nova
catala) Esport3 abast espanyol) Mega
IB3 Global Accionista principal: Antena 3 HD
TV3 HD Grupo Pasa Cartera SA / La Sexta HD
Planeta De Agostini Atreseries HD
Emissions Digitals de 8tv Mediaset Espaiia Telecinco
Catalunya (privat, abast BOM Cine (finalitza emissions el | Comunicaciéon SA (privat, Cuatro
catala) novembre de 2021) abast espanyol) FDF
Accionista principal: OC Barca TV (arrendat) Accionista principal: MFE- | Boing
2022 (Nicola Pedrazzoli) Fibracat TV (arrendat, finalitza Mediaforeurope Energy
emissions el gener de 2023) Divinity
Barca TV HD (arrendat) Telecinco HD
8tv HD (inicia emissions I’agost Cuatro HD
de 2021) BeMad TV HD

Accionista principal:
Abside Media (Conferéncia
Episcopal Espanyola)

Corporacion de Radio y Lal VEO TV SA (privat, abast Discovery Max (arrendat)
Television Espanola SA La?2 espanyol) Gol Play (arrendat)
(CRTVE) (public, abast 24 Horas Accionista principal:
espanyol) Clan Unidad Editorial

tdp

LalHD

tdp HD

Clan HD

La2 HD

24 Horas HD (inicia emissions el

febrer de 2021)
Net TV (privat, abast Disney Channel (arrendat) Real Madrid Club de Real Madrid TV HD
espanyol) Paramount Network (arrendat) Fatbol (associaci6 privada,
Accionista principal: Squirrel abast espanyol)
Media
Radio Blanca (privat, abast DKiss Ten Media SL (privat, abast | Ten
espanyol) espanyol)
Accionista principal: Blas Accionista principal:
Herrero Fernandez Cardomana Servicios y

Gestiones SL

13TV (privat, abast espanyol) | Trece

Font: elaboraci6 propia. Les dades accionarials han estat extretes de la base de dades SABI i corresponen a I’any 2021.
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S’observa una
progressiva
tendencia dels
operadors de
telecomunicacions
a convertir-se en
agregadors de
serveis de video
ala carta

La renovada
plataforma de

la Xarxa
Audiovisual Local,
LaXarxa+,
presenta

una oferta
personalitzada en
funcio del lloc de
residencia

4. Vegeu l'article de
CoMuNICACIO 21 (2022a).

2.2. Evoluci6 de I'oferta de plataformes audiovisuals

Si ens fixem en l'oferta de plataformes de video a la carta, durant el
bienni 2021-2022 aquesta ha seguit incrementant-se, pero de manera
més moderada que en el periode anterior. L’estrena més rellevant fou,
potser, la ’AMC +, que el juliol de 2022 va triar Espanya com a primer
pais europeu on desembarcar. El servei, no obstant aixo, de moment
no disposa d’una plataforma propia, sin6é que es troba integrat en les
ofertes de televisi6 de pagament d’Orange i Vodafone i en els serveis
de retransmissions en continu (streaming) Amazon Prime Video i Apple
TV. Aquesta integraci6é exclusiva en altres operadors, de fet, és una es-
trategia seguida per altres serveis de VoD presents des de fa més temps
al nostre mercat, com AXN Now, Acorn TV, Universal + o Fox Now.
En canvi, acontra+, que es trobava integrada dins de Mitele i Amazon
Prime, va fer el salt el febrer de 2022, i des de llavors s’ofereix com un
servei independent de retransmissié en continu i lloguer de pel-licules
per a les quals A Contracorriente Films (distribuidora propietaria de
la plataforma) té els drets. Ja a inicis de 2023, a més, aterra SkyShowti-
me, que agrupa continguts de les divisions audiovisuals de Comcast i
Paramount, i hi ha pendent encara ’estrena de Discovery+ a Espanya,
endarrerida més de dos anys i amb un futur confis després de la fusié
entre Warner (propietaria d’HBO Max) i Discovery.

El que s’observa, no obstant aix0, és una progressiva tendéncia dels ope-
radors de telecomunicacions a convertir-se en agregadors de serveis de
video a la carta. Amb tanta oferta disponible, es fa dificil per als usuaris
accedir a tots els continguts i haver de pagar diverses subscripcions; en
canvi, poder confegir un mentd de VoD en una tnica plataforma pot
ser una opcié atractiva per a molts (ToNEs, 2022). Veurem, en tot cas,
si aquesta tendéncia es va consolidant en el proper bienni.

Pel que fa a I’ambit catala, cal destacar la inauguracio, la tardor de 2022,
de la renovada plataforma de la Xarxa Audiovisual Local, ara anome-
nada LaXarxa+, que a banda del visionat en directe de més de 30 canals
de televisions de proximitat i d’oferir gratuitament continguts a la carta,
permet recuperar els continguts emesos per aquestes televisions els dar-
rers set dies i escoltar podcasts de les radios locals, tot personalitzant
I’oferta en funci6 del lloc de residéncia de 'usuari. En I’ambit de la
CCMA, s’ha creat un servei especific per al nou SX3 en el qual es poden
visionar tots els continguts emesos al canal lineal, pero que es comple-
menta amb continguts emesos en exclusiva a la plataforma, llistes de
reproducci6 de misica, concursos i recursos educatius. I, d’altra banda,
ha estat noticia la incorporacié d’A Punt a Bon Dia TV, plataforma que
agrupa els continguts de caire social i cultural d’IB3, TV3 i, a partir del
novembre de 2021, també de la televisi6 publica valenciana. Per acabar,
a finals de 2022 va néixer la plataforma CaixaForum+, un VoD gratuit i
cultural de la Fundacio6 la Caixa amb produccions originals i programes,
films i series provinents d’altres institucions culturals. També Abacus
prepara una plataforma de video a la carta de continguts culturals i
educatius amb la participacié de les productores Mediapro i Minoria
Absoluta, tot i que en la data de tancament d’aquest Informe encara no
s’havia inaugurat.*

Segons el CAC (2022), I’any 2021 hi havia actives a Espanya 40 pla-
taformes de video a la carta, nou més que I’any anterior. Aquesta
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abundancia contribueix a fer que aquest sigui cada vegada un mercat
més saturat, amb creixements de subscriptors cada vegada més baixos,
1 obliga els operadors a buscar alternatives. Netflix, per exemple, que
va comencar a perdre subscriptors a escala global durant el 2022, va
llancar el novembre de 2022 a Espanya el seu pla basic de subscripci6
amb publicitat (Disney+ té intencié de fer-ho al llarg de 2023), i al cap
d’uns mesos va eliminar la possibilitat de compartir un mateix compte
entre diverses llars.> No obstant aixo, d’entre els serveis de video a
la carta per subscripci6, Netflix segueix sent el que gaudeix de més
penetracié a Catalunya, amb un 61,8% de persones subscrites I’any
2022, seguit d’Amazon Prime Video (41,3%) i, a forca més distancia,
d’HBO (20,9%) i Disney+ (19,8%); tots ells, a més, amb creixements
de subscriptors respecte de I’any anterior, especialment significatius
en els dos darrers casos (taula 2). Cal afegir, també, que I’any 2022
Movistar+ i Orange van arribar a un acord amb DAZN pel qual els
usuaris d’aquestes plataformes de televisio de pagament tindrien accés
als partits de la Lliga de futbol oferts per DAZN sense cost addicional,
fet que no sembla haver afectat el creixement de subscriptors de la
plataforma d’esports, que ja arriba a més de mig milié de catalans.
Destaca, finalment, un notable increment en el nombre de persones
subscrites a altres serveis més minoritaris, que el 2022 eren ja 870.000
(un 57% més que 'any anterior).

Taula 2. Evoluci6 de la penetracio dels principals serveis de video a la
carta per subscripci6 a Catalunya (2021 i 2022)

Nombre i percentatge de persones subscrites

Destaca un
notable increment
en el nombre

de subscripcions
a serveis de

video a la carta

de caracter
minoritari. El
2022, arriben a ser
870.000 persones
(un 57% més que
I’any anterior)

Operador

2021

2022

Netflix

3.782.000 (57,3%)

4.104.000 (61,8%)

Amazon Prime Video

92.475.000 (37,5%)

9.748.000 (41,3%)

HBO 997.000 (15,1%) 1.388.000 (20,9%)
Disney+ 904.000 (13,7%) 1.315.000 (19,8%)
DAZN 343.000 (5,2%) 531.000 (8,0%)
Filmin 185.000 (2,8%) 252.000 (3,8%)
Rakuten 172.000 (2,6%) 232.000 (3,5%)
Altres 554.000 (8,4%) 870.000 (13,1%)

Font: EGM BAROMETRE CATALUNYA. Poblacié de més de 14 anys.

Una altra opci6 que va guanyant presencia és la dels models FAST (Free
Ad-Supported Streaming Television), serveis que trenquen amb I'accés
“ala carta” i en que es transmeten gratuitament i en retransmissié en
continu diferents canals tematics amb publicitat a partir d’una progra-
macio, encara que els usuaris poden prémer el bot6 de pausairebobinar.
Pluto TV (propietat de Paramount) fou la primera plataforma d’aquest
tipus a Espanya, pero recentment se n’han afegit d’altres com Runti-
me (apareguda el setembre de 2022 i que ofereix 10 canals de cinema
i séries), rlaxx TV (des de 2021 i amb canals de ficcié, documentals,
entreteniment i esports), Samsung TV Plus (inclosa en els dispositius

5. Vegeu l'article
d’El Pais (2022).
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Samsung) o Rakuten, que des de la primavera de 2021 complementa el
seu servei de subscripcié6 amb un servei FAST de 90 canals. Totes elles
son propostes que emulen I’oferta que es podria trobar en un proveidor
convencional de televisié de pagament, amb paquets de canals tematics,
pero amb la diferéncia que son gratuites i que transmeten en streaming.

2.3. La televisio de pagament

Respecte a la televisié de pagament convencional, Movistar+ va seguir
dominant el mercat. Aixi, el 24,6% de les llars catalanes eren clientes
d’aquest proveidor I'any 2022, segons dades d’EGM BAROMETRE Ca-
TALUNYA, mentre que Orange arribava al 5,7% de les llars i Vodafone
al 4,6%. En tots tres casos, amb lleugeres variacions respecte de I’any
anterior. Els principals productors i distribuidors de canals de televisio
de pagament a Espanya i Catalunya s6n Movistar (amb 22 canals) i Mul-
ticanal/AMC (amb 16 canals), que se situen molt per davant d’altres
operadors com ViacomCBS, Disney o NBC Universal (taula 3). Mul-
ticanal, a més, va adquirir el juny de 2021 la totalitat de The History
Channel Iberia, que produia els canals Canal Historia, Blaze (ara re-
convertit en AMC Break) i Crimen e Investigacién (ara reconvertit en
AMC Crime). Destaca, d’altra banda, la reduccié de I’oferta de Disney
respecte del bienni anterior, després del tancament de tres dels seus
canals de pagament (Fox Life, Viajar i Disney XD).

Taula 3. Principals grups de televisiéo de pagament a Espanya i els seus canals (desembre de 2022)

Operador Oferta de canals Operador Oferta de canals
Movistar #0 Multicanal AMC
#Vamos AMC Break
Series i Series 2 Estrenos i Estrenos AMC Crime
2 Clasicos Canal Hollywood
Accion Sundance TV
Comedia Dark
Drama Canal Cocina
Fest Somos
La Resistencia Odisea
Ellas #V Selekt / Selekt Infantil
LaLigaTV 1,213 Decasa
Liga de Campeones 1,21 3 XTRM
Deportes 1,21 3 Canal Historia
Enfamilia
Sol Musica
ViacomCBS Comedy Central The Walt Disney Fox
Nickelodeon Company National Geographic
Nick Jr. Wwild
MTV Disney Junior
MTV 00s
NBC Universal Calle 13 TBS TNT
Syty TCM
DreamWorks
Sony AXN Cosmopolitan TV Cosmo
AXN White
Discovery Networks Discovery Channel

Font: elaboraci6 propia.
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2.4. El financament de la televisio
2.4.1. Fonts d’ingressos

L’analisi de I’evoluci6 dels ingressos dels operadors televisius a Espanya
en el periode 2018-2021 (taula 4) mostra que el 2020, amb la Covid-19, va
suposar una disminuci6 tant de la inversié publicitaria en televisié (d’un
15%) com dels ingressos derivats del pagament de quotes de subscripcié
a la televisi6 de pagament i a serveis a la carta (en els quals la reduc-
ci6 va ser menor, del 7%). Les subvencions van ser 1’inica font d’in-
gressos que va créixer aquell any, encara que molt lleugerament. Per
contra, el 2021 hi va haver una recuperacié evident i es va assolir la
xifra d’ingressos globals més elevada de la historia per al sector televisiu
(6.524 milions d’euros), en bona part a causa d’un creixement del 39%
en els ingressos provinents de les quotes de la televisié de pagament i
dels serveis de video sota demanda. Els ingressos publicitaris, en canvi,
van créixer poc i van quedar per sota dels generats I’any 2019. De fet, si
s’exclou aquest augment de 2021, causat per la gran davallada de ’any
anterior deguda a la pandémia, la tendéncia a la baixa dels ingressos
publicitaris televisius €s clara i s’esta produint des de 2018. S’observa,
també, que des de I’any 2019 les subvencions publiques superen la pu-
blicitat com a font d’ingressos del sector televisiu a Espanya, fet que
torna a evidenciar la pérdua de rellevancia de la publicitat en ’estruc-
tura d’ingressos del sector televisiu.

Taula 4. Ingressos dels operadors televisius a Espanya, en milions
d’euros (2018-2021)

Tipus d’ingressos 2018 2019 2020 2021
Ingressos publicitaris 1.838 1.783 1.512 1.642
Quotes de la televisié de pagament 1.990 2.067 1.926 2.679

i de serveis de video a la carta per
subscripcio

Subvencions 1.825 1.867 1.899 2.203
TOTAL 5.653 5.717 5.337 6.524

Font: CNMC (2022a).

2.4.2. El mercat publicitari

L’any 2021 Atresmedia i Mediaset es van endur, gairebé a parts
iguals, el 82% de la inversié publicitaria en televisié a Espanya,
percentatge similar al dels anys anteriors (taula 5). El mercat pu-
blicitari televisiu, doncs, segueix estant molt concentrat en aquests
dos operadors. Tot i aix0, Movistar encadena diversos anys amb
augments dels ingressos publicitaris i, encara que es troba molt
lluny de les xifres dels dos grans operadors de televisi6 priva-
da en obert, el 2021 va obtenir 81 milions d’euros per aquest
concepte, un 2,5% més que I’any anterior i el doble del que ingressa-
va I’any 2018. Televisi6 de Catalunya, al seu torn, va patir especialment
els efectes de la pandémia, amb una reduccié del 20% en els ingressos
publicitaris I’any 2020. Tot i una certa recuperacié I’any segiient, cal
recordar que des de I’any 2016 els ingressos publicitaris de Televisi6 de

Des de ’any 2019
les subvencions
publiques superen
la publicitat com

a font d’ingressos
del sector televisiu
a Espanya, fet

que evidencia

la perdua de
rellevancia

de la publicitat

en l’estructura
d’ingressos del
sector televisiu
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després d’un any
de pandemia
amb resultats
d’explotacio
negatius,
aconsegueixen
tornar als
beneficis

Mediaset i
Atresmedia son
els dos operadors
amb més
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6. Vegeu la nota de premsa
de RTVE (2022).

Catalunya no superen els 50 milions d’euros, i que des de I’any 2019 I’ens
public catala es veu superat per Movistar pel que fa a aquesta quiestio.

Taula 5. Ingressos publicitaris dels operadors de televisi6 a Espanya, en
milions d’euros (2018-2021)

Operador 2018 2019 2020 2021
Atresmedia 775 751 635 701
Mediaset Espana 777 734 599 647
Movistar 41 62 79 81
Televisi6é de Catalunya 47 45 36 42
VEO TV 12 13 14 13
13TV 12 12 12 14
Resta d’operadors televisius 175 165 137 145
Font: CNMC.

Tot i que, com s’ha explicat, I’any 2021 no es va recuperar el nivell
d’inversi6 publicitaria en televisié previ a la pandémia, els minuts de
publicitat al conjunt de cadenes de televisi6 catalanes i espanyoles si que
ho van fer (el 2021 van créixer un 6% respecte de 2019, segons SGAE
[2022]), cosa que ens permet constatar un cert abaratiment. En I’ambit
catala, només a 8tv i Esport3 els minuts de publicitat emesos el 2021 van
ser inferiors als de dos anys abans, mentre que a TV3 van créixer un
13% respecte de 2019.

La inversi6 publicitaria total en televisié a Catalunya I’any 2021 va ser
de 45,2 milions d’euros, un 13,8% més que I’any anterior, pero un 8,5%
menys que el 2019, segons dades d’ARCE MEDIA (2022). En la data de
tancament d’aquest capitol les dades de 2022 encara no s’havien fet
publiques.

2.4.3. Resultats economics dels operadors televisius

Una mirada als resultats d’explotacié dels diferents operadors televisius
en els darrers 4 anys (taula 6) permet constatar la bona evoluci6 de les
corporacions publiques, CCMA i CRTVE, que després d’un any de pan-
démia amb resultats d’explotacié negatius aconsegueixen tornar als
beneficis. En part, aixo és degut a I’augment de les subvencions publi-
ques que van rebre el 2021: 261 milions d’euros la CCMA (un 6% més
que 'any anterior) i 1.181 milions d’euros CRTVE (un 25% més que
I’any anterior, a causa del gran increment de la subvencié per com-
pensacio per servei public d’aquell any per cobrir el requeriment per
part del Tribunal Economic Administratiu Central del pagament de
I'IVA corresponent al periode 2015—2017) .° En sentit contrari, diversos
operadors van declarar pérdues. Es el cas d’Emissions Digitals de Ca-
talunya, que després del canvi de propietat les va augmentar de forma
notable, aixi com de Radio Blanca i 13TV (tot i que aquest darrer
operador va aconseguir reduir les pérdues un 47% el 2021). Mediaset
i Atresmedia sén els dos operadors amb més beneficis, encara que
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Mediaset pateix I’any 2022 una reduccié drastica, del 46%, encadenant
aixi tres anys de disminucié6 en els beneficis d’explotacié. Atresmedia,
en canvi, el 2022 assoleix 125 milions d’euros de benefici, un resultat
similar al de ’any anterior.

Pel que fa als operadors de televisié de pagament analitzats, tots ells
mostren uns bons resultats d’explotacié, amb Multicanal i NBC Uni-
versal al capdavant (aquest darrer amb un increment del 56% en els
beneficis d’explotacié I'any 2021). Disney incrementa de forma es-
pectacular el seu benefici d’explotaci6 'any 2020, fins als 92,5 milions
d’euros, després d’un augment important dels ingressos aquell any en
incorporar Fox, pero I’any seglient torna a valors més normalitzats, per
sota dels 10 milions d’euros. Finalment, respecte als operadors de video
sota demanda per subscripcié amb obligacié de financament antici-
pat d’obres europees amb seu a Espanya, destaca la bona evoluci6 de
Filmin, els beneficis d’explotacié del qual han anat creixent de forma

Taula 6. Resultats d’explotacié dels operadors audiovisuals d’abast espanyol i catala, en euros (2019-2022)

2019 2020 2021 | 2022
Operadors de TDT
CCMA 4.108.777 -2.959.631 15.538.277 n.d.
EDC -717.339 -616.482 -2.245.983 n. d.
CRTVE -29.370.267 -31.250.742 31.058.732 n. d.
Mediaset 124.731.000 97.061.000 92.942.000 50.149.000
Atresmedia 119.562.000 44.481.000 125.713.000 124.985.000
VEO Televisién 4.559.238 4.028.154 5.674.369 n. d.
Net TV 6.146.827 4.491.428 n.dA n. d.
Radio Blanca -3.219.653 -797.268 -1.477.796 n. d.
Ten Media 1.164.418 1.254.763 n. d. n. d.
13TV -6.424.911 -5.475.118 -2.900.545 n. d.
Operadors de televisi6 de pagament
Multicanal (AMC) 14.057.980 16.726.009 n. d. n. d.
NBC Universal 6.745.041 9.986.489 15.616.939 n.d.
Sony 3.200.088 6.240.130 1.366.427 n.d.
Walt Disney 12.360.000 92.529.000 5.244.000 n. d.
Viacom 2.345.000 7.467.000 n. d. n.d.
Cosmopolitan 2.706.000 2.318.000 2.306.000 n.d.
Operadors de video sota demanda per subscripcio
Filmin 801.356 1.982.775 3.381.611 n.d.
Rakuten -12.566.381 -6.654.875 -10.539.232 n.d.
Cineclick -7.687 -7.471 -633 n. d.
Lomatena (FlixOlé) -693.472 -82.155 n. d. n. d.

4n. d.: dades no disponibles en la data de tancament del capitol.

Nota: s’hi inclouen només els operadors de televisio de pagament i els operadors de video sota demanda per subscripcié amb seu
a Espanya i amb I'obligaci6 de financament de pel-licules i séries europees I'any 2020. No s’hi inclouen els resultats d’explotacio
de Real Madrid TV, ja que I’associaci6é no disposa de comptes separats per a la seva divisié de televisi6. S’exclouen de la taula els
operadors de telecomunicacions, en no ser el negoci televisiu la seva principal font d’ingressos.

Font: elaboraci6 propia amb dades dels comptes anuals de la CCMA i CRTVE, les auditories de la CNMV per a Mediaset i Atresmedia,
ila base de dades SABI per a la resta d’operadors.
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El Departament
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iel 2022, amb
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els 20 i 21 canals
de televisio
local privada

de Catalunya,
respectivament

7. Les subvencions atorgades pel
Departament de la Presidéncia
a la televisio local es poden
consultar en aquest enllag:
analisi.transparenciacatalunya.
cat/d/s9xt-n979/visualization

sostinguda fins a superar els 3 milions d’euros el 2021 (un 70,5% més
que ’any anterior). La resta d’operadors, en canvi, declaren resultats
d’explotaci6 negatius.

2.5. La televisi6 digital terrestre local

El mapa de la TDT local a Catalunya ha seguit modulant-se de forma
significativa al llarg del bienni (vegeu la taula 7). D’una banda, en
paral-lel ala compra d’Emissions Digitals de Catalunya, Nicola Pedraz-
zoli es desfeia de les set llicéncies de televisio local a través de les quals
emetia, des de I’any 2020, Tevecat. Aixi, el llicenciatari Publicitat i Co-
municacié6 del Vallés (I’empresa propietat de Pedrazzoli) va renunciar
el novembre de 2022 a les llicéncies de Lleida, Tarragona i Vic. Pre-
viament, el juliol de 2022, havia transmes les llicéncies de Barcelona,
Sabadell i Granollers a I’empresa d’origen balear Canal 4 Catalunya
i, I’abril d’aquell any, la llicéncia de Blanes a Catalonia Audiovisual
Media. Aixi doncs, fruit d’aquestes operacions, des de setembre de
2022 Canal 4 ha substituit Tevecat a les demarcacions de Barcelona,
Sabadell i Granollers, i des de I’abril de 2022 la demarcaci6 de la Selva
compta amb el canal TV LaSelva, que emetia en streaming des de 2016,
també a través de la TDT.

D’altra banda, I’abril de 2022 el CAC va treure a concurs 17 noves lli-
cencies de TDT local que estaven vacants. D’aquestes, cinc no van rebre
cap oferta per part de cap licitador, i nou van rebre ofertes que no van
assolir la puntuacié minima en la proposta economica. Aixi doncs,
només tres llicéncies van ser finalment atorgades a finals d’aquell any:
una llicéncia de la demarcacié de Barcelona a ETV (que ja compta
amb tres llicéncies més), una llicéncia de la demarcaci6 de Figueres
a Catalonia Audiovisual Media (que compta amb una altra llicéncia a
Blanes, com s’ha explicat) i una llicencia de la demarcacié de Balaguer
a Mediaponent (propietaria de la televisi6 per internet Teleponent).

Altres canvis que s’han produit en el mapa de la TDT local al llarg del
bienni passen per la rentncia de Masquefa TV a la seva llicéncia de
la demarcaci6 d’Igualada i per I’extincid, per acord del CAGC, de les
llicéncies de Televisi6 Comtal a la Seu d’Urgell i Vielha, de la llicencia
de Televisi6 Sense Fronteres a Figueres, i de la llicencia d’IG Media
Produccions a Igualada. En tots quatre casos es tractava de llicéncies
sense emissio, motiu d’extincié recollit per la Llei de la comunicaci6
audiovisual de Catalunya.

Amb tots aquests canvis, a finals de 2022 Catalunya comptava amb
11 canals publics i 36 canals privats de TDT local. Lerinform Lleida
(successora de Prensa Leridana), Taelus, ETV i Canal 4 s6n a finals de
2022 els grups de comunicacié amb més llicéncies.

El Departament de la Presidencia de la Generalitat de Catalunya va
subvencionar el 2021, amb 645.760 euros, i el 2022, amb 646.000 euros,
els 201 21 canals de televisi6 local privada de Catalunya, respectivament.
Ambdos anys els canals que van rebre més subvencio van ser el Canal 21
Ebre, el Canal Terres de I’Ebre i Televisié del Ripolles, cap dels quals va
superar els 50.000 euros de subvencié anual.”
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Taula 7. Oferta de canals de TDT d’abast local a Catalunya (desembre de 2022)

Prestador

Oferta de canals
i demarcacions

Prestador

Oferta de canals
i demarcacions

Ajuntament de Terrassa
(public)

Canal Terrassa Valles
(demarcacié de Sabadell)

Consorci Teledigital Mollet
(public)

Valles Visié (demarcacié de
Granollers)

Consorci Teledigital
Granollers (public)

Vallés Oriental TV
(demarcacié de Granollers)

Ajuntament de I’Escala
(public)

Canal 10 Emporda
(demarcaci6 de Figueres)

Ajuntament de Matar6
(public)

Mataré Televisio
(demarcacié de Matard)

Ajuntament de Badalona
(public)

BDN (demarcaci6 de
Barcelona)

Ajuntament de Barcelona
(public)

Betevé (demarcacio de
Barcelona)

Ajuntament de ’'Hospitalet
de Llobregat (public)

Televisi6 de I’Hospitalet
(demarcaci6 de Barcelona)

Consorci per a la Gesti6 de
la Televisi6 Digital Terrestre
del Camp de Tarragona
(public)

TAC12 (demarcaci6 de
Tarragona)

Consorci Teledigital Garraf
(public)

Canal Blau (demarcacio6 de
Vilanova i la Geltra)

Ajuntament de Vilanova i la
Geltra (public)

Penedes Televisio
(demarcaci6 de Vilanova i la
Geltri)

Lerinform Lleida (privat)

Lleida TV (tres
demarcacions: Lleida,
Balaguer i Vielha e Mijaran)
Tot TV (demarcaci6 de La
Seu d’Urgell)

Grup Taelus (privat)

Canal Taronja (tres
demarcacions: Manresa,
Igualada i Vic)

TV Sabadell Valles
(demarcacié de Sabadell)

Canal 4 Catalunya (privat)

Canal 4 (tres demarcacions:
Granollers, Barcelona i
Sabadell)

ETV Grup de Comunicaci6é
(privat)

ETV (demarcaci6 de
Cornella de Llobregat)
Terramar ETV (dues
demarcacions: Vilanova i la
Geltru i Tarragona)

Cadena Pirenaica (privat)

Pirineus TV (demarcacié de
La Seu d’Urgell)

Tot TV (demarcacié de
Lleida)

Corisa Media Grup (privat)

Televisi6 del Ripollés
(demarcacié d’Olot)

Olot Televisioé (demarcacio
d’Olot)

Grup L’Ebre (privat)

Canal TE (demarcaci6 de
Tortosa)

Grup Mola (privat)

Molahits TV (demarcaci6 de
Sabadell)

Costa Brava Global Media
(privat)

TV Costa Brava (demarcacio
de Palafrugell)

Televisié del Bergueda
(privat)

Televisi6 del Bergueda
(demarcacié de Manresa)

Grup Prosa (privat)

E19 TV (demarcacié6 de Vic)

Televisio de Roses (privat)

Emporda TV (demarcacio de
Figueres)

Iniciatives de Televisio
(privat)

Canal Reus TV (demarcacio
de Reus)

Televisio de Girona (privat)

TV Girona (demarcacié de
Girona)

Dracvisi6 (privat)

Banyoles TV (demarcaci6 de
Girona)

Gibson Time (privat)

25TV (demarcaci6 de
Barcelona)

Publi 20 (privat)

Hit TV (demarcacié de
Sabadell)

Doble Columna (privat)

Canal 21 (demarcaci6 de
Tortosa)

Televisié de Sant Cugat
(privat)

TVSC (demarcaci6 de
Sabadell)

Wai Entertainment (privat)

Mar TV (demarcaci6 de
Mataro)

Catalonia Audiovisual Media
(privat)

TV LaSelva (demarcaci6 de
Blanes)

Publicacions Penedes
(privat)

TV El Vendrell (demarcacié
de Vilanova i la Geltra)

Font: elaboracié propia amb dades del CAC (2023).
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La preséncia 2.6. Novetats rellevants en el marc regulador

d’obra europea La transposicié a I’ordenament espanyol de les modificacions dutes a
terme a finals de 2018 a la directiva europea de serveis de comunicacié
audiovisual va implicar I’aprovacio, el juliol de 2022, d’una nova Llei
general de comunicacié audiovisual, i aquest és sens dubte 1’esdeveni-

en els catalegs
dels serveis

a petici(') s’ha ment més rellevant del bienni pel que fa a la regulacié de la televisio.
convertit en una A diferéncia de I’anterior, la nova llei estableix ’obligaci6 a totes les
.. NETY N plataformes de video a la carta amb presencia a Espanya, amb inde-
questio d’interes. pendéncia del pais de la UE on estiguin radicades, de reservar un 30%
Segons un estudi del cataleg a obra europea. Aquestes obres també hauran de gaudir

del CAC (2021) de prominencia. Les plataformes espanyoles, a més, han de dedicar
fet . t almenys un 15% del cataleg a obres en castelld, catala, basc o gallec (i

€l previamen un minim de I',5% a obres en catald). De forma similar, la nova llei
ala nova llei també estableix I’obligaci6 de financar anticipadament obra audiovisual
audiovisual europea a tots els serveis de comunicacié audiovisual a peticié amb
ingressos a Espanya superiors a 10 milions d’euros, amb independéncia
. . del pais de la UE on estiguin establerts. Aquesta obligacié correspon
i HBO tenien al 5% dels seus ingressos. Almenys un 10,5% de la inversié haura de

un percentatge correspondre a obres audiovisuals en llengties cooficials (i un minim

estatal, Disney+

d’obra europea de I'1,05% a obres en catald), i almenys un 21% s’haura d’invertir en

al seu cataleg
. . La llei modifica també la definicié del que és un “productor indepen-
inferior al 30% d P P

obres audiovisuals dirigides o creades per dones.

dent”, clau a I’hora de determinar les inversions en obra europea dels
operadors televisius i a peticio, i la fa menys restrictiva. Aixi, estableix
que es considerara independent qualsevol productor que no formi part
del mateix grup de societats que el prestador de serveis de comunicacié
audiovisual amb qui contracta, o que no hi mantingui un acord d’exclusi-
vitat, cosa que obre la porta a considerar com a independents productores
vinculades a un prestador quan treballin per a altres prestadors.®

Finalment, la llei també modifica la limitacié de publicitat a la televisio
lineal, que ara és de 144 minuts entre les 6 del mati i les 6 de la tarda i
de 72 minuts entre les 6 de la tarda i les 12 de la nit, i estableix per als
serveis a petici6 les mateixes obligacions de proteccié de menors que
s’imposen a la televisi6 lineal.

A Catalunya el Govern esta tramitant, al seu torn, I’Avantprojecte de
llei de la comunicacié audiovisual de Catalunya que ha de substituir la llei
de 2005, per tal d’adequar-la també a la nova realitat. En la data de
tancament de I’ Informe I’avantprojecte es troba en la fase de sol-licitud
de dictamens, pero mentrestant el Govern intenta teixir acords amb les
plataformes perque incorporin el catala als seus catalegs. Aixi, el mar¢
de 2022 es va anunciar un acord amb Netflix pel qual aquesta platafor-
ma incorporaria cada any 70 titols nous doblats i subtitulats en catala
per la mateixa plataforma.’

Certament, la preséncia d’obra europea en els catalegs dels serveis a
petici6 s’ha convertit en una quiestié d’interes després de les disposi-

cions de la nova llei audiovisual estatal, i el CAC (2021) en va fer un
8. Vegeu l'article de

estudi (préviament a ’aprovacio de la llei) que val la pena referenciar.
VALENCIA PrAzA (2022). (p p ) q p

Segons aquest document, en aquell moment tant Disney+ com HBO
9. Vegeu l'article de tenien un percentatge d’obra europea al seu cataleg inferior al 30%.
RODRIGO (2022). Anteriorment, el CAC (2020) havia fet un estudi especific sobre Netflix
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en el qual es constatava que el seu cataleg tampoc arribava a aquest
percentatge. D’entre els serveis estudiats, només Amazon Prime Video i
Filmin superaven el 30%. Respecte a la prominéncia de les produccions
europees en els catalegs, en 'estudi es constata que és baixa en la ma-
joria de serveis a peticid; i que la llengua catalana és present en menys
del 2% dels titols dels catalegs (excepte en el cas de Filmin).

D’altra banda, al llarg del bienni el CAC ha validat el compliment per
part de la CCMA del financament anticipat d’obra europea els anys
2020 i 2021, que ha estat de 12 i 16 milions d’euros, respectivament, i
ha constatat que la Corporacié ha cobert el deficit d’inversié en obres
cinematografiques que havia detectat els exercicis 2018 i 2019. També
ha constatat que tant TV3 com 8tv han complert amb les obligacions de
quotes d’emissié d’obres europees, i que la CCMA va complir ’any 2020
amb les obligacions de servei public.” Pel que fa als operadors espa-
nyols, la Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC,
2022b) va validar el compliment de la inversi6 en obra europea de tots
ells durant I'any 2020, amb I’excepcié d’Atresmedia (que va presentar
un deéficit en el financament de pel-licules cinematografiques) i de The
History Channel (que no va complir amb I’obligacié global de financa-
ment). D’altra banda, el 2022 la CNMC també va imposar una multa de
5 milions d’euros a Telefénica per infringir reiteradament 1’obligaci6
d’informar el regulador sobre les seves ofertes comercials de televisio,
per tal que puguin ser replicables pels seus competidors (obligaci6é que
Telefonica havia adquirit en absorbir Canal +)."!

3. Consum d’audiovisual televisiu

3.1. Audiencies de la televisié en obert i de pagament

El 2021 marca un punt d’inflexié pel que fa al consum de televisio
lineal, després d’un 2020 atipic en que aquest va créixer a causa de la
pandeémia i el confinament domiciliari (BEsALU, 2021). Aixi, tot i que
des de ’any 2013 el consum de televisi6 a Catalunya va en descens (amb
I’excepcié, com s’ha dit, de 2020), és el 2021 quan aquest descens es
fa més pronunciat; tendéncia que es confirma I’any segtient. D’aquesta
manera, dels 201 minuts de consum per persona i dia de 2019 es passa
a 213 I’any segiient, i a 185 i1 162 els anys 2021 i 2022. Ambdés anys
marquen un minim historic de consum de televisié a Catalunya, des
que se’n tenen registres audimetrics (grafic 1).

Aquests descensos en el consum es produeixen de forma similar en
tots els grups d’edat, tant entre aquells que historicament han fet un
consum reduit de televisi6 lineal (infants i joves, que se situen I’any 2022
a 'entorn dels 50 minuts diaris) com entre aquells que en sén grans
consumidors (més de 64 anys, que se situen I’any 2022 en 327 minuts
diaris, i que, tot i aixo, sén I'tinic grup d’edat en qué el consum de
televisié no marca un minim historic el 2022). S’observa també que
cada vegada més, i especialment des de 2019, el consum de televisio
de les persones d’entre 25 i 44 anys es va acostant als nivells dels grups
d’edat inferiors, fins a arribar als 78 minuts per persona i dia de I’any
2022, quan historicament aquest era un perfil de public amb consums
més propers a la mitjana.

El consum de
televisio arriba a
un minim historic
a Catalunya
durant aquest
bienni. Aquest
descens es
produeix de
forma similar
en tots els

grups d’edat

10. Els acords on es fa referéncia
a aquestes questions es poden
consultar aqui: cac.cat/acords-
recerca/acords-del-cac

11. Vegeu I'article de
CoMuNIcAcIO 21 (2022b).
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Grafic 1. Evolucié dels minuts de consum diari de televisio lineal a Catalunya, global i per grups d’edat
(2002-2022)
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Font: elaboraci6 propia amb dades de GECA.

D’altra banda, el consum de televisié per ones hertzianes a Catalunya
va seguir baixant i es va situar en el 76,2% del total I’any 2021 i en el
75,5% del total I’any 2022. El consum de televisié per protocol d’inter-
net (IPTV), en canvi, va seguir creixent, i va ser del 19,1% el 2021 i del
19,9% el 2022 (BARLOVENTO COMUNICACION, 2021 i 2022).

Les franges de més consum de televisié van seguir essent la sobretaula
(de 3 a 6 de la tarda) i el prime time (de 9 a 12 de la nit), encara que en
ambdues es va reduir el consum de forma significativa de 2021 a 2022
(31 6 minuts, respectivament) (grafic 2).

TV3 va seguir essent la televisié més vista del bienni estudiat, encade-
nant aixi 13 anys ininterromputs de lideratge d’audiéncies a Catalunya.
La quota de pantalla de la cadena I’any 2021 va ser del 14% (0,6 punts
menys que I’any anterior) i el 2022, del 14,1% (grafic 3). TV3 és forta
sobretot en les franges de sobretaula i de prime time, i es beneficia de
les bones audiéncies dels informatius i de programes com Crims o Joc
de cartes (BESALU CASADEMONT, 2023). El segon lloc del ranquing, en
canvi, si que presenta variacions en el bienni: si el 2021, amb un 12,4%
de quota de pantalla, Telecinco era la segona cadena més vista (com
succeia des de I’any 2019, tot i que la cadena no tenia una quota tan
elevada des de 2010), el 2022 les audiéncies de la cadena de Mediaset
van caure fins al 9,8%, una baixada de més del 20% que la va portar a
marcar el segon registre més baix d’audiéncia de la historia. Aixi, tot
i que Antena 3 també va perdre audiéncia de 2021 a 2022, va conver-
tir-se en la segona cadena més vista el 2022 gracies a la gran davallada
de Telecinco. Cal afegir, a més, que Antena 3 havia experimentat un
creixement notable d’audiéncia I'any 2021 respecte de I’anterior.
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Grafic 2. Minuts diaris de consum de televisio lineal a Catalunya, per franges horaries (2021 i 2022)
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Font: elaboraci6 propia amb dades de GECA.

Al seu torn, La 1, La Sexta i Cuatro van mantenir registres forca estables,
la primera a I’entorn del 7% de quota de pantalla, la segona a I’entorn
del 6% 1ila tercera a I’entorn del 4,5%. Cuatro, amb un 4,2% de quota
de pantalla el 2022, va marcar el registre d’audiéncia més baix de la
seva historia. La 1 i TV3 van ser les dues uiniques cadenes generalistes
que van créixer en audiéncia de 2021 a 2022, tot i que de forma molt
lleu, mentre que la resta de cadenes (exceptuant Telecinco, com s’ha
comentat) van experimentar petits descensos.
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Despertador
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Grafic 3. Quota de pantalla de les cadenes de televisio generalista a Catalunya, en percentatge
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L’analisi de la quota de pantalla de les cadenes generalistes segons els
perfils de sexe, edat i index socioeconomic I’any 2022 (grafic 4) permet
entendre algunes de les claus de I’éxit de TV3. D’una banda, s’observa
que és la cadena generalista més vista entre tots els perfils de public,
excepte entre les persones de nivell socioeconomic més baix (perfil en
que es veu superada per Telecinco i Antena 3). De I'altra, aconsegueix
unes molt bones xifres d’audiéncia entre les persones amb I’'index socio-
economic més elevat, molt per davant de les altres cadenes, amb quotes
properes al 20% en els perfils IA1 i IB. Es també, com Antena 3 0 La 1,
una cadena molt consumida pel public de més de 64 anys (que, com
s’ha explicat, és el que consumeix més televisi6 lineal), i gaudeix d’una
quota entre els homes molt superior a la de la resta de cadenes (13,5%).
De les altres cadenes generalistes, resulta destacable la bona quota de
Telecinco entre el public de 45 a 64 anys i entre les persones de nivells
socioeconomics més baixos; la bona quota de La 1 entre els homes i les
persones de nivell socioeconomic més elevat; o les quotes baixes de La
Sexta entre els joves i de Cuatro entre les persones de més de 64 anys.

Grafic 4. Quota de pantalla de les cadenes de televisié generalista a Catalunya per perfils de sexe, edat i

index socioeconomic (2022)
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L’evoluci6é mensual de ’audiéncia de les cadenes generalistes al llarg
del bienni (grafic 5) mostra el descens gradual de la quota de Telecinco,
que inicia el periode amb quotes forca per sobre del 10% i que a partir
de I’agost de 2021 comenca a marcar registres més baixos, per acabar el
darrer semestre de 2022 amb quotes clarament per sota del 10% i supe-
rada per Antena 3. El minim el marca I’agost de 2022, amb un 8,1% de
quota de pantalla (cal remuntar-se al desembre de 2017 per trobar un
registre més baix). No obstant aixo, Telecinco es beneficia puntualment
de les retransmissions dels partits de I’'Eurocopa de futbol el juny i el
juliol de 2021, que li van suposar les quotes més elevades del bienni i
de la darrera década (14,4% i 14,8%) i que la van fer lider d’audiéncia
a Catalunya, tot superant TV3 i trencant una ratxa de 46 mesos seguits
de lideratge de la cadena publica catalana.

La resta de cadenes mostren més estabilitat en les audiéncies mensu-
als, encara que si que s’observa un gran creixement de ’audiéncia de
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La 1 els mesos de novembre (7,8%) i desembre (10,1%) de 2022, co-
incidint amb les retransmissions dels partits del Mundial de futbol, i

de Cuatro el mes de juny de 2021 (5,8%), amb les retransmissions de
partits de 'Eurocopa.

Grafic 5. Evolucié mensual de la quota de pantalla de les cadenes generalistes a Catalunya (2021 i 2022)
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Una ultima quiesti6 relativa a les cadenes generalistes en obert té a veure
amb la seva audiéncia acumulada o penetracio, és a dir, amb el nom-
bre o percentatge de persones sobre la poblacié total que hi contacten
diariament, amb independeéncia del temps que hi dediquin. Durant el
bienni 2021-2022 totes les cadenes generalistes a Catalunya van patir un
descens important en I’audiéncia acumulada diaria, i només Antena 3 i
TV3 van seguir situant-se per damunt del 20% (vegeu el grafic 6). Aques-
tes xifres, doncs, permeten constatar que 1’oferta de les grans cadenes
de televisi6 és consumida diariament per una part cada vegada més mi-
noritaria de la societat, sobretot si es comparen amb les xifres de fa una
década, quan I'audiéncia acumulada diaria de les cadenes generalistes
gairebé duplicava I’actual. TV3, no obstant aix0, segueix essent la cadena
amb més penetracié a Catalunya, ja que I’any 2022 hi contacten diaria-
ment el 22,2% de ciutadans de més de 4 anys. Destaca, d’altra banda, la
gran perdua d’audiencia acumulada de Telecinco I’any 2022, paral-lela
al descens de quota de pantalla comentat anteriorment. Ara bé, si en
termes de quota de pantalla Telecinco se situa com la tercera cadena
a Catalunya, en termes d’audiéncia acumulada cau fins al cinque lloc,
només per davant de Cuatro, cosa que significa que té un volum de pu-
blic més reduit pero de consum més intensiu que el de La 1 o La Sexta.
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Grafic 6. Audiencia acumulada diaria de les cadenes de televisioé generalista a Catalunya (2021 i 2022)
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Font: elaboraci6 propia amb dades de KANTAR proporcionades per la CCMA a IDESCAT.

Pel que fa a les cadenes tematiques en obert, destaquen els bons resul-
tats d’Energy, el canal de Mediaset de séries policiaques, que amb una
quota del 2,8% el 2021 i del 3,5% el 2022 ja enllaca quatre anys seguits
com a cadena tematica més vista a Catalunya, i que s’ha convertit en
I"inica que supera el 3% de quota de pantalla. La segueixen La 2, que
I’any 2022 va fer la millor quota de pantalla des de I’any 2009, Divinity,
Atreseries, FDF i Paramount, totes elles amb quotes fregant o superant
el 2%. Per sobre de 'l % de quota de pantalla hi trobem Neox, DMax,
Trece, Nova, el canal 3/24, Mega, DKiss i Boing (grafic 7). E1 3/24 és,
doncs, el canal tematic d’abast catala més vist, amb uns resultats molt
superiors als del canal 24 Horas de RTVE. D’entre els canals dirigits al
public infantil, Boing lidera les audiéncies, seguit de Disney, Clan i el
Super3/33 (amb unes quotes que no creixen significativament tot i la
renovaci6 del canal); i pel que fa als canals de tematica esportiva, Gol
Television, Esport 3 i tdp obtenen tots tres quotes similars, inferiors
a I’1%. Finalment, resulta interessant fixar-se en 8tv, que després del
canvi de propietat, I’estiu de 2021, va dissenyar una nova graella de pro-
gramacié amb nous programes en directe, fet que li ha comportat un
augment de 0,2 punts de quota 'any 2022. Tot i aix0, els seus resultats
queden lluny dels que obtenia la cadena en els anys de més audiéncia,
quan assolia quotes que superaven el 3%.

Les audiéencies globals dels diferents grups empresarials amb canals de
TDT (grafic 8) mostren com, a conseqiiéncia de la davallada d’audi-
encies de Telecinco el 2022, Atresmedia va ser aquell any el grup amb
més audiéncia televisiva a Catalunya (23,6%), encara que en empat
tecnic amb Mediaset, que es va quedar una deécima per sota. Ambdés
grups privats sumen el 49,6% de tota ’audiéncia de televisio el 2021 i
el 47,1% el 2022. Si s’hi afegeix ’audiéncia del conjunt de canals de la
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CCMA (amb unes quotes a ’entorn del 16,5%) i de RTVE (amb quotes
a I’entorn de I'11,5%), s’observa com aquests quatre grups acaparen
aproximadament tres quartes parts de I’audiéncia televisiva de Cata-
lunya. Destaca, també, la millora d’audiéncies d’Emissions Digitals de
Catalunya de 2021 a 2022, gracies a les aportacions de Verdi Classics i
Barca TV a les audiéencies del grup.

Grafic 7. Quota de pantalla de les cadenes de televisi6é tematica en obert a Catalunya (2021 i 2022)
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Grafic 8. Quota de pantalla conjunta dels grups llicenciataris de televisi6 digital terrestre a Catalunya
(20211 2022)
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La televisio de
pagament ha
assolit quotes
d’audiencia

molt elevades
durant aquest
bienni, arribant a
superar o igualar
les cadenes
generalistes La 1,
La Sexta, Cuatro
i Telecinco

El conjunt de les cadenes de televisié de pagament va obtenir a Catalu-
nya una quota de pantalla del 8,9% (2021) i del 9,8% (2022). Ambdds
anys van suposar un record d’audiéncia, ja que mai abans la televisié
de pagament havia assolit quotes tan elevades, superiors a les de les
cadenes generalistes La 1, La Sexta i Cuatro i empatant amb audiéncia
amb Telecinco ’any 2022. A continuaci6 (taula 8) es llisten les cadenes
de pagament més vistes al bienni 2021-2022 a Catalunya segons EGM
Barometre Catalunya, que parteix d’una mostra diferent de la de Kantar
Media. Com es pot observar, Fox lidera el ranquing tots dos anys. Els
canals de Movistar de retransmissions de partits de futbol i National
Geographic també obtenen molt bons resultats, tots ells per sobre dels
300.000 espectadors mensuals.

Taula 8. Audiéncia mensual de les cadenes de televisié de pagament a
Catalunya (2021 i 2022)

Nombre d’espectadors mensuals
Canal 2021 2022
Fox 473.000 396.000
National Geographic 316.000 343.000
Movistar LaLiga 305.000 376.000
AXN 299.000 285.000
TNT 270.000 281.000
Movistar Liga de Campeones 234.000 347.000
Calle 13 227.000 244.000
Canal Historia 185.000 186.000
TCM 176.000 177.000
Movistar Futbol 169.000 -
Canal Cocina 155.000 155.000
AMC 155.000 163.000
Movistar Series 149.000 107.000
Viajar 148.000 -
Movistar Deportes 1 146.000 122.000
Canal Hollywood 142.000 126.000
Discovery Channel 129.000 87.000
Movistar Deportes 2 120.000 -
Comedy Central 119.000 84.000
Syfy 110.000 88.000
#0 105.000 63.000
#Vamos 86.000 109.000
Eurosport 80.000 129.000

Nota: s’hi inclouen només cadenes amb un minim de 100.000 espectadors mensuals el 2021
i/0 el 2022. Movistar Futbol, Viajar i Movistar Deportes 2 ja no emeten el 2022.

Font: EGM BAROMETRE CATALUNYA. Poblacié de més de 14 anys.

Segons EGM Barometre Catalunya, ’audiencia acumulada mensual
de la televisio local a Catalunya va ser de 320.000 persones (2021) i de
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388.000 persones (2022). La cadena local de televisié més vista ambdos Si se
anys va ser Betevé, amb 130.000 espectadors mensuals (2021) i 167.000
(2022). A la taula 9 es pot consultar la llista de cadenes locals amb més L.
de 10.000 espectadors mensuals a Catalunya al bienni 2021-2022, i s’hi retransmissions
pot observar que canals com TV Girona, teleb, Televisié de I’Hospitalet esportives, TV3
o Canal 21 Ebre es troben ambdés anys entre els de més audiéncia.

n’exclouen les

segueix sent

la cadena amb

Taula 9. Audiencia mensual de les cadenes de televisio local a els programes

Catalunya (2021 i 2022) més vistos
9

Nombre d’espectadors mensuals eSpeCialment els
Canal 2021 2022 seus informatius,
Betevé 130.000 167.000 oy
amb mitjanes
Canal 21 Ebre 20.000 14.000 .
: superiors als
TV Girona 17.000 32.000
teleb 17.000 25.000 400.000
E19TV 17.000 8.000 eSPeCtadorS
Lleida TV 16.000 7.000
Televisié de I'Hospitalet 14.000 26.000
25 TV 14.000 4.000
Canal Taronja 13.000 10.000
TVSC 13.000 4.000
Banyoles TV 10.000 4.000
Olot Televisio 10.000 7.000
Penedeés Televisio 3.000 16.000
3de8 TV - 14.000
TAC12 8.000 10.000

Nota: s’hi inclouen només cadenes amb un minim de 10.000 espectadors mensuals el 2021
i/o el 2022.

Font: EGM BAROMETRE CATALUNYA. Poblacié de més de 14 anys.

Els programes de televisié6 més vistos els anys 2021 i 2022 a Catalunya
van ser, com succeeix habitualment, les retransmissions esportives de
I’Eurocopa de futbol a Telecinco i les retransmissions dels partits del
Mundial de futbol a La 1 (en ambdés casos amb les tandes de penals
superant el milié d’espectadors). Ara bé, si se n’exclouen les retrans-
missions esportives, TV3 segueix sent la cadena amb més preseéncia als
ranquings, especialment els seus informatius, amb mitjanes superiors
als 400.000 espectadors (uns programes que, tot i aixo, pateixen una
davallada d’audiéncia important de 2021 a 2022). Polonia també és un
dels programes més vistos ambdoés anys que experimenta una baixada
important d’audiencia el 2022; per contra, Crims i El foraster creixen
el 2022, i el primer es converteix en el segon programa no esportiu
més vist de ’any, només per darrere de les retransmissions de les finals
d’Eurovisi6 a La 1.

L’any 2021 trobem al ranquing de programes més vistos un programa
d’Antena 3 (les emissions previes del xou d’entreteniment Tu cara me
suena) i un de Telecinco (la prévia de la docuserie sobre Rocio Carrasco),
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mentre que I’any segtient cap de les dues cadenes pot col-locar produc-
cions al ranquing de les 10 més vistes. D’altra banda, destaca la bona
acollida de la minisérie Altsasu I’any 2021 i els bons resultats de Joc de
cartes (programa que porta en emissié a TV3 des de 2017) I’any 2022
(vegeu taules 101 11).

Taula 10. Ranquing dels deu programes de televisiéo més vistos a Catalunya, excloent-ne retransmissions

esportives (2021)

Audiencia mitjana | Quota de
Nombre (en milers de pantalla
Programa Cadena | d’emissions persones) (%) | Productora
Telenoticies vespre TV3 261 528 27,0 | TV3
Altsasu TV3 4 482 18,7 | Baleuko
Telenoticies cap de setmana vespre TV3 103 463 20,7 | TV3
Polonia TV3 42 453 18,5 | Minoria Absoluta
(catalana)
Telenoticies migdia TV3 260 437 27,0 | TV3
Crims TV3 19 402 17,6 | Goroka TV (catalana)
Telenoticies cap de setmana migdia TV3 104 400 23,4 | TV3
El foraster TV3 3 399 19,5 | Brutal Media
(catalana)
Tu cara me suena: Previo A3 2 388 14,7 | Gestmusic Endemol
(catalana)
Rocio: contar la verdad para seguir viva (Previo) T5 9 383 15,1 | La Fabrica de la Tele

Nota: programes amb més d’una emissio.

Font: elaboraci6 propia amb dades de GECA.

Taula 11. Ranquing dels deu programes de televisié més vistos a Catalunya, excloent-ne retransmissions

esportives (2022)

Audiencia mitjana | Quota de
Nombre (en milers de pantalla
Programa Cadena | d’emissions persones) (%) | Productora
Eurovision Lal 6 588 30,6 | RTVE
Crims TV3 13 558 25,6 | Goroka TV
(catalana)
Joc de cartes TV3 11 498 25,4 | DLO Producciones
Telenoticies vespre TV3 259 480 23,8 | TV3
El foraster TV3 20 475 23,6 | Brutal Media
(catalana)
Telenoticies cap de setmana vespre TV3 104 410 20,9 | TV3
Telenoticies migdia TV3 260 405 27,7 | TV3
Joc de cartes estiu TV3 5 375 23,1 | DLO Producciones
Polonia TV3 42 370 17,5 | Minoria Absoluta
(catalana)
Telenoticies cap de setmana migdia TV3 105 357 24,0 | TV3

Nota: programes amb més d’una emissio.

Font: elaboracié propia amb dades de GECA.
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3.2. El consum de video i de continguts televisius en diferit
i en plataformes audiovisuals

Segons dades de I’enquesta Naveganles en la red,'* disponibles per a
Catalunya només fins a ’any 2021, en la data de tancament d’aquest
capitol, a Catalunya va seguir creixent el nombre de persones que uti-
litzen plataformes de pel-licules i series, ija ho fan habitualment més de
dues terceres parts dels usuaris d’internet. El visionament de videos en
linia, en canvi, s’ha vist reduit, encara que segueix essent una practica
habitual per a la major part de la ciutadania catalana. Respecte a les
cadenes de televisio tradicional, mantenen uns nivells de consum dels
seus programes en diferit i en directe a través dels seus webs o apps
similars als d’anys anteriors (grafic 9).

Grafic 9. Percentatge d’usuaris que duen a terme activitats relacionades amb I’audiovisual a internet a
Catalunya (2019-2021)
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Font: elaboraci6 propia amb dades de I’enquesta Navegantes en la red (AIMC, 2020, 2021 i 2022).

D’altra banda, TV3 va continuar essent la cadena de televisio amb més
usuaris a internet I’any 2021 a Catalunya, segons Comscore (les dades
de 2022 encara no s’han fet publiques en la data de tancament d’aquest
capitol), situaci6 que es produeix de forma ininterrompuda des de I’any
2017. Aixi, el 2021 la cadena va tenir una mitjana de 2,4 milions d’usua-
ris mensuals a Catalunya, fet que suposa una lleugera reduccié, de I'1%
respecte de I’any anterior. La cadena també explica en la seva memoria
anual d’informacié no financera que el 2021 es van reproduir 131,5
milions de videos al seu portal, un 3,5% més que el 2020, i que el pro-
grama més vist a internet va ser el serial Com si fos ahir, amb 12,9 milions

de reproduccions (CCMA, 2022).

Si es compara I’audiéncia a internet de tota la CCMA quant a usuaris
Unics anuals (incloent-hi també I’oferta radiofonica), s’observa que el

2021 I’ens public es va veure superat per Atresmedia a Catalunya, perd 12. El; resul[atslde I'enquesta
. . . . €S§ poden consu tar en aquest
que va obtenir millors resultats que Mediaseti RTVE (taula 12). Aquesta enllac: aimc.es/otros-estudios-

situacié, a més, es repeteix des de 2018. trabajos/navegantes-la-red/

o 22 o
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Tots els indicadors
apunten cap a
Pinici de la fi

de ’era de la
televisio lineal,
que sembla que
nomes és capac de
congregar grans
audiencies quan hi
ha esdeveniments
especials

Taula 12. Usuaris tnics a Catalunya dels serveis audiovisuals per
internet dels principals operadors televisius (2018-2021)

2018 2019 2020 2021
CCMA 2.168.000 2.545.000 2.667.000 2.655.000
Atresmedia 3.132.000 3.779.000 4.119.000 2.827.000
Mediaset 1.629.000 2.267.000 2.514.000 2.372.000
RTVE 1.295.000 1.340.000 1.543.000 1.394.000

Font: CCMA (2022) amb dades de COMSCORE.

4. Conclusions

El bienni 2021-2022 suposa la constatacié que algunes de les dinami-
ques que es van instaurar durant la pandémia, com el creixement del
consum de televisio6 lineal o la reducci6 global dels ingressos de les em-
preses televisives, van ser mers miratges que s’han esvait amb la tornada
ala normalitat. Més aviat, allo que es fa evident és que s’han intensificat
fortament tendéncies que ja s’estaven detectant durant els anys previs a
la pandémia, i que aquesta simplement havia interromput: les audién-
cies de la televisi6 lineal han descendit fins a nivells mai vistos des que
es mesuren a través d’audimetres, els ingressos derivats de quotes de la
televisié de pagament i dels serveis de video a la carta per subscripcio
han crescut prop d’un 40% en un sol any, el nombre d’usuaris subscrits
a aquestes plataformes és més elevat que mai, i la publicitat va perdent
pes com a via de financament de la televisié. Es podria afirmar que tots
els indicadors apunten cap a l'inici de la fi de I’era de la televisi6 lineal,
que tot i aix0 segueix encara obtenint nivells de consum elevadissims
(practicament 3 hores per persona i dia de mitjana), especialment entre
les persones grans, i segueix essent capac de congregar grans audieéncies
quan hi ha esdeveniments especials (Eurocopa i Mundial de futbol,
Eurovisio).

En aquest context advers, TV3 ha sabut mantenir-se com el canal de
referéncia per a molts ciutadans i ha seguit certificant un lideratge
d’audiéncia indiscutible per tretzé any consecutiu. Potser més rellevant
encara que aixo, la cadena publica catalana és també la de més pene-
traci6 del panorama televisiu catala. No obstant aixo, el seu lideratge
queda eclipsat no només per la fortalesa del duopoli privat espanyol
(que conjuntament s’endu la meitat de I’audiéncia televisiva a Catalu-
nya—toti el gran descens d’audiéncia que va patir Telecinco el 2022—i
més del 80% de la inversié publicitaria en televisi6 al conjunt d’Espa-
nya), sin6 també per la constant arribada de noves plataformes a la carta
1 FAST i la consolidaci6 de les ja existents, la majoria de les quals de
matriu nord-americana o global i amb poca o nul-la sensibilitat pel ca-
tala. I, d’altra banda, la resta de canals de la CCMA segueixen recollint
audiéncies forca inferiors a les dels canals tematics més vistos. Caldra
veure, en tot cas, si iniciatives com la posada en marxa del nou SX3 o
la nova plataforma OTT que preveu el Pla estratégic de la CCMA seran
capaces de fer front als reptes d’aquest nou entorn hipercompetitiu.
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El bienni 2021-2022 també ha permes seguir constatant les dificultats
del mercat catala per consolidar un operador televisiu de titularitat
privada, amb una 8tv que, tot i el canvi de propietat, no aconsegueix
situar-se als nivells d’audiéncia de la resta de cadenes generalistes, i ha
vist néixer LaXarxa+, la nova plataforma de les televisions de proximi-
tat, que els ha de permetre seguir essent rellevants en ’entorn digital.
Finalment, amb I’aprovaci6 de la nova Llei general de comunicacié
audiovisual, s’ha certificat que els operadors de video a la carta per
subscripci6 ja s6n a Espanya un actor més en igualtat de condicions
amb els operadors tradicionals pel que fa a les obligacions de promoci6
iinversi6 en obra europea. En futurs Informes es podra validar I'impacte
que haura tingut en el sector audiovisual aquest canvi legislatiu tan
rellevant.
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1. Introduccio6

El sector cinematografic continua enfilant les necessaries —alhora
que urgents— adaptacions als nous requeriments i circumstancies de
I’audiovisual, aixi com del seu marc normatiu, enmig d’un context mar-
cat per les transposicions de les directives europees. L’afectacié patida
pel teixit propi del sector cinematografic, arran de les restriccions so-
brevingudes fruit de la Covid-19, lluny de revestir-se de I’abast traumatic
presumible, s’ha significat com un estimul adaptatiu.

Les administracions s’afanyen en la fita d’impulsar la constitucié de hubs
audiovisuals (GOBIERNO DE EsPANA, 2021a; GOVERN DE LA GENERALITAT
DE CATALUNYA, 2022a) que afermin i promoguin el sector audiovisual,
tot mobilitzant inversions publiques i tractant d’atraure’n de privades,
dins d’un ecosistema audiovisual dominat pels grans grups mediatics
i per unes plataformes, erigides en nous motors productius i d’explo-
tacié. Mentrestant, els agents de la producci6é independent europea
desfermen una onada de protestes guiada per la voluntat de restringir
I’accés als seus fons de financament.

El cinema catala, sota 'impuls que rep des del Departament de Cultura,
tracta de dinamitzar-se en termes de financament i adoptar una politica
potenciadora de les produccions de recorregut comercial en catala, amb
una explotacié adrecada als grans publics i mercats, comptant amb la
implicacié6 de la Corporaci6 Catalana de Mitjans Audiovisuals (CCMA).
Toti que la pandémia ha significat poc més que un paréntesi en el pro-
cés de recuperaci6 del teixit productiu audiovisual, el comportament
del sector a casa nostra no creix en consonancia amb com creix a Espa-
nya, i mostra signes d’estancament que ni ’augment experimentat per
les coproduccions internacionals, ni tampoc el del nombre d’empreses
productores (ICEC, 2022a) no han estat capacos de contrarestar.

Aquest capitol analitza, en el marc del bienni 2021-2022, les diverses
dimensions (politica, linglistica, productiva i d’explotacié) del sector
cinematografic catala en el context espanyol i europeu. Amb la finalitat
de contextualitzar els canvis del bienni, el text presenta un breu comen-
tari ponderatiu d’alguns dels aspectes i de les tendéncies clau del sector
durant la decada previa al bienni.

S’han utilitzat dades oficials facilitades pels diversos organismes, institu-
cions i entitats publiques de referéncia: I'Institut Catala de les Empreses
Culturals (ICEC), el Departament de Cultura de la Generalitat de Ca-
talunya, el Consell de I’Audiovisual de Catalunya (CAC), I'Institut de la
Cinematografia i de les Arts Audiovisuals (ICAA) i 1’Observatori Euro-
peu de ’Audiovisual (OEA), entre d’altres.

2. Tendencies de la decada anterior

Entre els anys 2011 i 2021 Ia industria cinematografica a Espanya viu
quelcom similar a una muntanya russa de tendéncies molt dispars i,
a primera vista, es podria dir que contradictories. Per comencar, en
el primer terc de la década es pateixen les consequéncies profundes
de la recessié economica que, tot i haver esclatat el 2008, no és fins
aquest moment que es deixa notar plenament. Si el 2011 es recapten
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a tot I’Estat 635,85 milions d’euros, amb 98,34 milions d’espectadors
assistents a les sales, només dos anys més tard, el 2013, es recapten
506,30 milions d’euros (un 20,37% menys), per 78,69 milions d’espec-
tadors (un 19,98% menys), segons dades de 'ICAA (2021). La paradoxa
d’aquesta primera part és que, dins aquesta dinamica descendent, el
2014 acabara sent el millor any del cinema espanyol, amb una quota de
mercat récord del 25,43%,' davant del 13,86%? de ’any anterior, gracies
a I’exit abassegador d’ Ocho apellidos vascos. A partir d’aqui, la recapta-
ci6 i I’assisténcia a sales anira recuperant-se gradualment fins a assolir
I’any 2019, amb 614,74 milions d’euros i 104,89 milions d’espectadors,
uns nimeros molt similars (i en el cas del public, superiors) als del
2011. Pero aixo succeeix just abans de la pandémia, quan, a causa del con-
finament, les xifres van caure de manera abismal fins als 160,98 milions
d’euros i tot just uns 27 milions d’espectadors (una caiguda, respecti-
vament, del 73,81% i del 74,25%). La recuperacié posterior, tal com es
veura més avall, esta sent lenta.

El nombre de sales cinematografiques va iniciar una davallada més brus-
ca perd no menys inexorable, i va passar de 4.044 el 2011 al minim de
tot aquest periode el 2016 amb 3.554 (una pérdua del 12,11%). A finals
del 2021, toti que el pais es trobava encara en ple procés de recupera-
ci6 de la pandémia, hi havia 3.625 sales actives, una xifra que s’ha d’in-
terpretar tenint en compte que I’entorn empresarial encara funcionava
a mig gas a causa d’unes restriccions que es van anar reactivant de forma
intermitent, i que no desapareixeran del tot fins a mitjan 2022.

Pero aquest daltabaix no ha tingut una repercussi6 directa en I’ambit de
la producci6. Segons dades de 'ICAA, durant la década compresa entre
el 2011 i el 2021 han estat produits a Espanya 2.604 llargmetratges, dels
quals el 74,42% so6n produccions integrament espanyoles i la resta, co-
produccions. De fet, la déecada comenca amb 199 films produits el 2011,
i’any seglient s’assoleix la xifra més baixa d’aquests anys, amb 182 films.
Pero a partir d’aqui la produccié es dispara: la mitjana entre el 2013 i el
2021 és de 247 pel-licules per any, i el 2021, en plena pandémia, s’arriba
a una xifra historica, 273 films, que com es veura sera rapidament supe-
rada el 2022. En les pagines segtients es tractara d’explicar com poden
conviure aquests comportaments de disparitat tan manifesta.

3. Politiques cinematografiques

Les administracions perllonguen els eixos d’actuacié tracats durant el
bienni anterior, destinats a 'adequaci6é de ’ecosistema audiovisual i la
reforma del marc regulador del sector, a la recerca d’assolir la cobejada
estabilitat. Els esforcos s’orienten vers el desplegament i I’aprofundiment
en les dinamiques de potenciacid, internacionalitzaci6, modernitza-
ci6 i digitalitzacio ja perfilades. Aixi, el Pla de recuperacio, transfor-
maci6 i resiliencia (GOBIERNO DE EspaNA, 2021b), segons allo que es
disposa en el Reglament (UE) 2021/241 del Parlament Europeu i del
Consell, de 12 de febrer de 2021, respon a una estratégia concertada,
regida per unes grans linies directrius de desenvolupament sostenible
com ara I’afavoriment de la transicié ecologica,’ ’aposta per la digitalit-
zacio, la cerca de la paritat entre géneres, aixi com la cohesi6 social i la
vertebraci6 territorial. Dins seu hi figura el desenvolupament d’un Pla

1. E1 2020, la situaci6
extraordinaria provocada per
la Covid-19 va generar una
quota de mercat semblant

i inusualment alta del
24,47%, perd amb tot just
6,8 milions d’espectadors

de films espanyols.

2. La mitjana de quota
de mercat d’aquests
anys és del 18,41%.

3. Aquest objectiu d’actuacio
estratégica ha impulsat la
reforma de les bases de les
ajudes generals de 'ICAA que
es publiquen I’'11 de juny del
2021 a I'extracte de la Resolucio
de 7 de juny de 2021 de la
Direccié General de I'Institut
de la Cinematografia i de les
Arts Audiovisuals. En el seu
Annex I, s’especifica la inclusio
d’un sistema de mesurament i
registre d’impacte ambiental.
En linia amb aixo, I’Académia
de les Arts i les Ciéncies
Cinematografiques d’Espanya
treballa en la concreci6 del
protocol Sello verde de la
Academia que es recull a Sello
verde. Guia de buenas prdacticas
(ACADEMIA DE LAS ARTES Y LAS
C1ENCIAS CINEMATOGRAFICAS
DE EspraNa, 2021).
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En aquest context
sorgeixen un
seguit d’iniciatives
de reformes
legislatives

per contribuir

a I’adaptacio
operativa, aixi
com també al nou
marc regulador
que s’esta
implementant en
I’ambit europeu

4. En linia amb I’objectiu
d’atraure inversors de fora

de I’espai europeu s’inscriu,
primer, I’aprovaci6 per part
del Consell de Ministres, amb
data 22 de juliol de 2021,

i després, la ratificacio del
Conveni Revisat del Consell
d’Europa sobre Coproduccio
Cinematografica (CETS 220).
En aquesta revisio, s’introdueix
el terme “coproducci6
cinematografica oficial” en
comptes de “coproducci6
oficial europea”, amb la finalitat
d’incloure aquells estats no
membres, sempre que la seva
aportaci6 no superi el 30%

del cost de produccio.

5. On obligatoriament s’hi

ha de destinar el 5% dels
ingressos, amb un minim del
70% d’aquesta inversié adrecat
a produccions en alguna de les
llengties oficials de I’Estat, amb
una reserva garantida d’almenys
el 15% per a aquelles diferents
del castelld, i també del 30%

a obres dirigides i creades
exclusivament per dones.

d’impuls al sector audiovisual, 'anomenat Espanya, Hub Audiovisual
d’Europa (GOBIERNO DE EspaNa, 2021a). Aquest darrer pla —presen-
tat el 24 de mar¢ de 2021— rep inicialment 200 milions d’euros, tot i
que comptara amb una inversié publica final de 1.603 milions d’euros,
durant el periode 2021-2025, que es preveu destinar a digitalitzar, in-
ternacionalitzar i atraure inversions; millorar els instruments financers i
fiscals; afavorir el talent i desenvolupament del capital huma, i reformar
el marc normatiu.

En aquest context sorgeixen un seguit d’iniciatives de reformes legisla-
tives per contribuir a I’adaptacié operativa, aixi com també al nou marc
regulador que s’esta implementant en I’ambit europeu.? Aixi, amb la
Llei 13/2022, de 7 de juliol, general de comunicacié audiovisual (BOE,
163, 8-7-2022) es tracta de promoure la produccié audiovisual espanyo-
la, garantir la proteccié de I’espectador, incentivar el desenvolupament
i la difusi6 de projectes produits o dirigits per dones, establir per a les
televisions la quota de pantalla minima dedicada a la producci6 audio-
visual europea (un 51%) i ales llengties cooficials de I’estat (un 50% de
I’anterior quota). També es fa extensiva 1’obligaci6, a partir del 2023,
a les plataformes (amb una quota d’un 30% del seu cataleg reservat a
obres europees, de les quals un 40% hauran de ser necessariament en
llengties cooficials), i s’estén a aquestes 1’obligacié de contribuir al fi-
nancament anticipat de la produccié audiovisual independent europea
(amb una quota del 60% destinada a llargmetratges cinematografics,
de la qual un 60% ha de correspondre a produccions en alguna de
les llengties cooficials), amb el 5% dels seus ingressos d’explotacio.
A TAcord 62/2021 del Ple del Consell del CAC (8 de juliol de 2021),
es titlla aquesta llei d’ineficac per a la promocié de la produccié audio-
visual en catald, i es reclama garantir una preséncia minima d’un 50%
d’aquesta llengua en els catalegs de les plataformes, aixi com també
en el financament destinat a projectes de productores independents.
També I’Acadeémia de les Arts i les Ciencies Cinematografiques d’Espa-
nya manifesta ptublicament el seu desacord posicionant-se en defensa de
la preservacié de la “produccié independent” europea,” segons apareix
recollida a la Llei 55/2007, de 28 de desembre, del cinema. Aquesta
nocio6, pero, acaba sent reformulada un cop queda sense efecte 1’obli-
gatorietat de no vinculacié amb els interessos d’una televisié o d’una
plataforma, desdibuixant aixi els objectius de la Directiva europea

2018/1808.

Abanda, la carta de drets que constitueix 'anomenat Estatut de I'artista
(que ja comenca a covar-se el 2018) ha anat prenent forma a través del
debat en el marc d’una comissi6 interministerial, on s’integra la fede-
racio6 estatal que aplega les associacions professionals del sector, Alianza
Audiovisual, que treballa a I’entorn de qiiestions reguladores en matéria
laboral, fiscal, educativa i d’afiliaci6 social. Fruit d’aquest treball, sorgeix
un nou regim laboral, el contracte laboral artistic, de durada determina-
da, que es constitueix dins de les activitats culturals en I’ambit de les arts
esceniques, audiovisuals i musicals, gracies a I’aprovaci6 del Reial decret
llei 1/2023, de 10 de gener, de mesures urgents en materia d’incentius
a la contractacié laboral i millora de la protecci6 social de les persones
artistes, mitjancant el qual s’amplia la proteccié d’aquestes persones sot-
meses a un desenvolupament professional intermitent i precari com a
autonoms, amb una prestacié especial per atur, com també regula la
percepcié de pensions de jubilacié i no contributives.

140 Part 2. Mitjans i industries de la comunicacié i la cultura



El Consell de Ministres aprova el 15 de febrer del 2022 I’Avantprojecte
de llei del cinema i de la cultura audiovisual, on, entre altres coses, es
recullen noves linies d’ajudes per a tota la cadena de valor audiovisual
(desenvolupament, exhibici6, etc.), i es tracta de facilitar el compliment
de la quota de pantalla de cinema europeu (passant d’un 25% a un 20%).

Pel que fa al capitol de les actuacions destinades a pal-liar I’afectacio
derivada de la crisi pandémica, cal assenyalar I’aprovaci6 per part del
Consell de Ministres, en data 26 de gener del 2021, de I’ampliacié de
la proteccié als treballadors de la cultura, als artistes en espectacles
publics, aixi com al personal teécnic i auxiliar de la cultura, que prorroga
fins al 31 de maig del 2021 les mesures de suport i de caracter tributari
recollides en el Reial decret llei 17/2020, de 5 maig, aixi com també
aquelles altres complementaries on es reconeixia el dret al subsidi
d’atur per al personal tecnic i auxiliar del sector cultural que figuren en
el Reial decretllei 32/2020, de 3 de novembre. Aquesta darrera mesura
va anar seguida de la instauracié d’una nova linia Covid a través del
Reial decret llei 5/2021, de 12 de marc, de mesures extraordinaries de
suport a la solvéncia empresarial per donar resposta a la crisi derivada
de la pandémia de la Covid-19, de les quals van ser beneficiaries, entre
d’altres, les sales d’exhibicié (que també van resultar afavorides pels
ajuts del Reial decret 856,/2021, de 5 d’octubre, pel qual es regula la
concessi6 directa de subvencions a titulars de sales d’exhibici6 cinema-
tografica per un valor de 10,2 milions d’euros).

Aquestes mesures s’instauren en paral-lel a I’establiment de noves bases
i requisits d’aplicacié a les ajudes cinematografiques i audiovisuals. El
programa de cinematografia ha comptat durant els anys 2021 i 2022
(MINISTERIO DE HACIENDA, 2021 1 2022) amb una dotaci6 de 86 milions
d’euros, que permeten nodrir el seu Fons de Proteccié amb una quan-
titat de 70 milions d’euros, coincident amb la del 2020.

Aqui —gracies a la modificacié en el procediment de valoracié— es
mira de potenciar les obres dirigides en exclusiva per dones, aixi com
la preséncia d’aquestes en tasques on resulten infrarepresentades (guio,
producci6 direccié de fotografia, etc.).

A Catalunya, el sector cinematografic i audiovisual en general s’ha vist
marcat per ’esperit de la reconstruccié exigit per la sotragada pan-
démica, pero també per la voluntat d’'una necessaria dinamitzaci6 i
vertebraci6 interna, requerides per a la seva millora funcional. En linia
amb aquestes necessitats operatives i estrategiques, el president del
CAC, Roger Loppacher, va instar el govern —durant la seva comparei-
xenca del 26 de novembre del 2021 davant la Comissié de Control de
I’Actuacié de la CCMA— a actualitzar el marc normatiu i les competen-
cies fixats segons la Llei 22 /2005, de 29 de desembre, de la comunicacié
audiovisual de Catalunya, per adaptar-la a la Directiva (UE) 2018/1808
de serveis de comunicacié audiovisual del Parlament i del Consell Eu-
ropeu, del 14 de novembre de 2018 (CAC, 2021), aixi com també a la
nova realitat del sector. Mitjancant aquesta revisié normativa es pretén
potenciar la intervenci6 de les plataformes digitals en el teixit productiu
audiovisual per sobre del 5% dels ingressos d’explotacié previst, aixi
com la presencia que hi té el catala.

L’ICEC va obrir el 2021, amb caracter extraordinari, fins a quatre convo-
catories d’una nova linia d’ajuts (iniciada el marc del 2020) destinada a

El programa de
cinematografia ha
comptat durant els
anys 2021 i 2022
amb una dotacio
de 86 milions
d’euros, que
permeten nodrir
el seu Fons de
Protecciéo amb
una quantitat

de 70 milions

L’ICEC va

obrir el 2021,
amb caracter
extraordinari,
fins a quatre
convocatories
d’una nova linia
d’ajuts destinada
a donar suport
al malmes sector
de P’exhibicio
cinematografica
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6. Aquesta quantitat no inclou
els 4,5 milions addicionals que
foren alliberats provinents de les
linies Covid-19 extraordinaries
no especificament audiovisuals.

donar suport al malmes sector de ’exhibicié cinematografica, arran de
les restriccions sanitaries, dotada amb 8 milions d’euros. Aquesta matei-
xa linia es va veure continuada, el 2022, amb una cinquena convocatoria
de caracter extraordinari per valor d’un mili6é d’euros.

La distribuci6 també va esdevenir un dels objectius de la linia d’ajuts
economics sota una férmula de cofinancament com sén les aportacions
reintegrables que, emmarcades dins d’una area transversal de desen-
volupament i transformacié empresarial, es destinen a cobrir fins a un
75% del pressupost dels plans de distribucié de llargmetratges a les sales
de cinema espanyoles, amb la finalitat d’implantar una nova cultura
financera més dinamica i proactiva.

Amb aquesta voluntat, el 2021 el Departament de Cultura dota I'ICEC
de recursos pressupostaris per un import de 26.448.000 euros (ICEC,
2021a), que s’adrecen a les 13 linies anuals de subvenci6 destinades a
I’audiovisual (cosa que suposa un increment de fins a 9,1 milions d’euros
respecte al’exercici 2020, on els ajuts eren de 17,11 milions d’euros),° tot
comptant, en les linies regulars de subvencié, amb 20,44 milions d’euros
(un 18,5% per sobre de la dotacié del 2020, amb I’objectiu de compen-
sar les perdues ocasionades per les limitacions dels protocols sanitaris).
Totes les linies s’apugen significativament, afavorint especialment aque-
lles produccions més ambicioses pressupostariament, i experimenten fins
i tot un evident efecte multiplicador (com succeeix, per exemple, amb la
promocié de llargmetratges cinematografics en versié original catalana
o aranesa, on es passa dels 260.000 euros el 2020 als 700.000 el 2021).

Taula 1. Subvencions concedides per P'ICEC al sector audiovisual de Catalunya (2019-2022)*

2019 2020 2021 20228
Tipologia de Imports % Imports % Imports % Imports %
subvencions concedits (€) concedits (€) concedits (€) concedits (€)
Suport a la - - 98.000,00 0,58 89.800,00 0,27 296.442,00 0,78
formacié
Suport a la 8.327.514,30 75,93 12.714.531,18 | 74,55 20.499.905,32 62,27 | 29.728.027,12 | 78,06
producci6 i
I’explotacio
Desenvolupament 700.000,00 6,38 1.300.000,00 7,62 1.500.000,00 4,56 1.500.000,00 3,94
de projectes
audiovisuals
Suport a la difusié 1.773.926,93 16,17 2.775.000,00 | 16,27 2.432.786,48 7,39 2.755.188,80 7,23
ila promoci6
Suport a 166.666,00 1,52 166.666,00 0,98 166.666,00 0,51 166.666,00 0,44
infraestructures
Ajuts Covid-19 - - - - 8.229.763,41 25,00 1.000.000,00 2,63
per a sales
Ajuts Next - - - - - - 2.635.658,43 6,92
Generation
per a sales
TOTAL 10.968.107,01 | 100,00 17.054.197,18 | 100,00 32.918.921,21 | 100,00 | 38.081.982,35 | 100,00

A No es recullen les aportacions realitzades des de les arees transversals de 'ICEC al sector audiovisual en general.

®Les dades corresponents a I’exercici 2022 sén provisionals.

Font: ICEC (2021b i 2022a) i comunicaci6 personal amb I'ICEC (mar¢ del 2023).
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Si ens atansem als imports que resulten finalment concedits en ’anuali-
tat del 2021 respecte a I’anterior, es constata un augment molt important
en termes absoluts (amb un increment de 15.864.724,03 euros) i rela-
tius (fins a un 93,03%). Perd aquesta pujada, que gairebé duplica els
recursos pressupostaris, cal imputar-la quasi en exclusiva a aquella ex-
perimentada pel capitol destinat a la producci6 i I’explotacié (que rep
un increment de fins a 7.785.374,14 euros respecte al 2020), i d’altra
banda es modera substancialment si no es consideren els ajuts propis
de les linies extraordinaries Covid-19, fins a situarse en un increment de
8.229.763 euros (que, tot i aixi, continua suposant un molt notable in-
crement interanual del 44,77%).

Aquesta favorable evolucié alcista es veura continuada i aprofundida
en el pressupost inicialment dedicat a ’audiovisual pel Departament
de Cultura el 2022 (ICEC, 2022b), que augmenta fins als 28,2 milions
d’euros (un increment d’un 32,8% respecte als 21,2 milions previstos
el 2021, i de fins a un 60,9% respecte als 17,51 milions corresponents a
la previsi6 del 2020), en un moment on ja és molt notoria la contraccié
dels ajuts sorgits amb motiu de I'afectacié pandémica, i d’altra banda
s’adverteix el flux significatiu dels fons europeus Next Generation.

Segons es pot veure a la taula 1, la partida destinada el 2022 a la pro-
duccié i I’explotacié continua la seva escalada, en afegir-se una dotacié
suplementaria respecte a la del 2021 per valor de 9.228.121,8 euros (que
representa un augment respecte a I’any anterior d’un 45,02%, i arriba
a suposar una pujada sense precedents d'un 256,99% respecte a la del
2019). Com a resultat d’aixo, la convocatoria destinada a la produc-
ci6 de llargmetratges cinematografics incrementa la seva dotacié fins
a 14,2 milions d’euros (un 35,24% per sobre dels 10,5 milions conce-
dits el 2021),” tot mantenint les mateixes modalitats de 1’any anterior
i els mateixos criteris (valorar positivament els plans de sostenibilitat,
prioritzar la versié original catalana o aranesa i promoure projectes
pressupostariament i comercialment més ambiciosos).?

En totes les linies vinculades a la producci6 audiovisual es prioritza I’ob-
jectiu de I’assoliment de la igualtat de génere. I, de la mateixa manera,
el Departament de Cultura realitza una aposta decidida en favor de la
implementacié —en compliment del compromis adquirit al Pla de Go-
vern per ala XIV legislatura (GENERALITAT DE CATALUNYA, 2021)—d’un
pla de sostenibilitat ambiental adrecat a la transformacié i modernitza-
ci6 de les empreses culturals de Catalunya, presentat el 10 de maig del
2022 per I'ICEC sota el nom de Pla_C* Cultura pel clima 2022-2024.

Pel que fa al cinema en catala, el Departament de Cultura decideix
incrementar, ja el 2021, i per un import de 2.950.000 euros (GOVERN
DE LA GENERALITAT DE CATALUNYA, 2022b), la partida pressupostaria
destinada als ajuts per al doblatge i la subtitulaci6 en catala, fins a assolir
en total els 6.295.000 euros.

Val a dir que, certament, aquesta actuacié ha contribuit a potenciar la
presencia del catala a la gran pantalla superant un sot molt pronunciat,
en que el consum cinematografic en la nostra llengua estava immers
arran de ’afectacié pandémica. Aixi, durant la represa de la normalitat
sanitaria, el 2022, s’observa com es dobla amb escreix el nombre d’es-
pectadors de versions doblades al catala respecte al registrat el 2021,

L’increment

en la partida
destinada als
ajuts al doblatge
i la subtitulacio
ha contribuit

a potenciar

la preséncia

del catala ala
gran pantalla,
superant un sot
molt pronunciat
del consum
cinematografic en
la nostra llengua
provocat per

la pandémia

7.Aquest import recau sobre
34 projectes de llargmetratge,
25 dels quals s6n en versio
original catalana (un 73,6%,
cosa que representa un
increment d’un 10,3% sobre
la preséncia d’aquestes
produccions dins de
I’anualitat del 2021).

8. Fet que, d’una banda,
permet que el 2021 el 63,3%
del projectes subvencionats

es facin en catala, davant del
39,1% assolit I'any 2020, i
d’una altra, també propicia que
es reconeguin el 2022, a les
produccions més ben valorades
que superin els 2,7 milions de
pressupost, imports per valor
d’entre 1,21 1,5 milions d’euros
(ICEG, 2022c). Aixo, pero, no
es tradueix en un increment
significatiu de les produccions
en versio original en catala.
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Amb tot, ’esforc
per redrecar el
rumb del consum
del cinema en
catala es tradueix
nomeés en la
restauracio d’uns
valors comercials
practicament
coincidents amb

els registrats
el 2016

9. Vegeu el capitol “El cinema”
de I’ Informe de la comunicacio
a Catalunya 2019-2020.

mentre que la xifra d’espectadors de versions originals en catala enca-
ra experimenta una pujada més exorbitant (gracies fonamentalment
a I’exit d’Alcarras), d'un 1.166,85%. Amb tot, I’esfor¢ per redrecar el
rumb del consum del cinema en catala, segons dades presentades en
el bienni anterior,’ es tradueix només en la restauracié d’uns valors
comercials practicament coincidents amb els registrats el 2016 (quan
s’havia assolit un total de 573.288 espectadors), que no permeten siné
concloure que el cinema en catala continua ancorat en una situacié
ben desavantatjosa.

Taula 2. Espectadors de cinema en catala (2020-2022)*

2020 | 2021 | 2022°
Tipus de versio
Versi6 original catalana 28.507 23.865 302.334
Versi6 doblada 56.407 124.626 255.310
Versi6 subtitulada 14.777 7.132 13.620
TOTAL 99.691 155.623 571.264

A Inclou llargmetratges i curtmetratges.

8 Dades provisionals subministrades per Comscore.

Font: ICEC (2022) i comunicaci6é personal amb 'ICEC (marg¢ del 2023).

La CCMA, per la seva banda, durant el quinquenni 2016-2020 havia
aplicat una reduccié evident en el capitol d’inversions adrecades
a la producci6 externa de qualsevol mena, destinant-hi en conjunt
157.416.385,25 euros (Jost i SoLsoNa, 2021). Aquesta corporaci6 ha
tractat de rescabalar-se, primer assolint I’equilibri pressupostari (greu-
ment compromes arran de la limitacié sobrevinguda sobre les radios i
televisions publiques el 2017, pel que fa a la deduccié de I'IVA) durant
els exercicis 2020 1 2021, i ha encetat, amb la designacié dels membres
del Consell de Govern de la CCMA per part del Parlament (9 de marc¢ del
2022), un procés de remodelacié de la seva estructura organitzativa.

En sintonia amb aquesta linia d’actuacio, el Departament de Cultura va
renovar I’acord de col-laboracio6 subscrit el 2020 amb la CCMA, destinat
a 'impuls de continguts audiovisuals en catala, i pel qual es reserven
1,5 milions a la coproduccié d’entre tres i cinc llargmetratges de ficci6.
També es va obrir una convocatoria, el 16 d’abril del 2021, dotada amb
6 milions d’euros. I amb data 7 de juliol del 2022, la CCMA va obrir qua-
tre convocatories destinades a la produccié de continguts audiovisuals
en catala per valor de 12,5 milions d’euros (dels quals el Departament
de Cultura n’aportava 7,5). Dins d’aquestes convocatories n’hi ha una
adrecada a propostes cinematografiques i grans formats audiovisuals
(amb projecci6 internacional i desti televisiu), en la qual sobre un total
de 6 milions, 2 es destinen a la producci6 de llargmetratges cinemato-
grafics de ficci6 en catala.

Mentrestant, el Govern impulsa (amb la participacié dels ajuntaments
de Terrassa —amb el seu Parc Audiovisual de Catalunya— i de I’'Hos-
pitalet de Llobregat), en el marc del projecte “Catalunya, motor de la
innovacié audiovisual i del videojoc del sud d’Europa”, la construccié
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d’un hub digital, de I’audiovisual i del videojoc publicoprivat. Amb
aquest hub es pretén muscular el sector audiovisual i de continguts digi-
tals catala en materia de produccio, recerca, capacitacio i especialitzacio
professional i de serveis, merces a la creacié de ’anomenat Catalunya
Media City, que s’ubicara en el complex de les Tres Xemeneies (Sant
Adria del Besos).

4. Produccio

Les xifres de produccié cinematografica d’aquest periode sén les se-
glients:

Taula 3. Produccié de llargmetratges espanyols i catalans (2019-2022)

2019 2020 2021 2022
Llargmetratges espanyols 265 222 273 322
Llargmetratges catalans 85 66 81 91
% catalans/espanyols 31,69 29,73 29,67 28,26

Font: elaboraci6 propia a partir de dades de 'ICAA (2022a), 'ICEC (2022a) i mitjancant
comunicaci6 personal amb 'ICEC (marg del 2023).

Com es pot veure a la taula 3, I’afectacié de la pandémia en I’ambit de
la producci6 ha quedat més que continguda, ja que ha tingut una evolu-
ci6 que es podria qualificar de sorprenent. La baixada en la produccié
de ’any 2020 era previsible, tenint en compte les circumstancies, pero
aquesta xifra encara esta per sobre dels nimeros de la gran crisi de prin-
cipis de la década.'” En el periode 2015-2019 la mitjana de produccié és
de 256,2 films per any, i per tant les dades del 2020 queden un 13,19%
per sota (ICAA, 2022a). Pero les del 2021, amb 273 films, ja superen no
només la mitjana, sin6 que serien un record absolut de producci6 cine-
matografica a Espanya si no fos perque queden ampliament superades
el 2022, amb 322 films. Es a dir, que el 2022 es produeixen 57 films més
que €1 2019 (un augment del 21,5%), I'any de la recuperacié de la crisi
de la deécada anterior.

No és el cas de la producci6 catalana. Des de I’excepcional 2010, en
que les 96 produccions catalanes significaren el 48% de la producci6
espanyola, la mitjana del periode 2011-2020 s’ha situat en un 32,15%."
El 29,67% de 'any 2021 no només queda per sota d’aquesta mitjana,
sin6é que és fins i tot lleugerament inferior a la xifra del 2020, mentre
que la produccié espanyola d’un any a I’altre ha crescut un 22,97%.
I'si en el cas del 2022, com s’ha dit, I’espanyola creix un 21,5% respecte
ala del 2019, 1 un 17,94% entre el 2021 i el 2022, la catalana es queda
en un 28,26%, 1,47 punts menys que el 2020, i 1,41 menys que el 2021.

Pel que fa a la tipologia d’aquesta produccid, dels ja esmentats 273 films
del 2021, 120 s6n obres de ficcid, 136 documentals (el 49,81%),
5 d’animaci6 i 12 experimentals. Si es fa aquest émfasi en la produccié
documental és perque, si bé a Espanya la meitat de la creacié audiovi-
sual és documental, Catalunya queda per sota d’aquest percentatge,
com es pot veure a la taula 4.

El Govern impulsa
la construccio
d’un hub digital,
de ’audiovisual

i del videojoc
publicoprivat, el
Catalunya Media
City, que s’ubicara
al complex de les
Tres Xemeneies

10. Per exemple, el 2012 es van
produir 182 films (ICAA, 2013).

11. Per copsar I’evoluci6
d’aquestes dades en la seva
plenitud, consulteu “La
industria del cinema” de

I’ Informe de la comunicacio a
Catalunya 2013-2014, aixi
com el capitol “El cinema”
de I'Informe de la comunicacio
a Catalunya 2017-2018.
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Tot i que
Catalunya es
manté com el
segon centre

de produccié
audiovisual
d’Espanya, la
seva perdua de
pes en el conjunt
de la industria
cinematografica
segueix sent
palesa

12. Cal dir que la mostra del
2018 és de 64 films, mentre
que la del 2021 és de 36.

13. On consten, recordem,

les empreses de produccio i
distribuci6 d’obres audiovisuals,
de doblatge audiovisual,
d’exportacio, de serveis técnics
auxiliars, i les exhibidores
d’obres cinematografiques.

14. Els nameros del 2022
només arriben fins al juliol, on
de 474 productores 100 s6n
catalanes i 162, de Madrid,

un 21,09% versus el 34,17%.

Taula 4. Tipologia dels llargmetratges produits a Catalunya (2019-2022)

2019 2020 2021 2022
Total llargmetratges 85 66 81 91
Coproduccions internacionals 17 10 12 284
Documentals 35 32 36 38
Animacié 0 0 2 2

AEn anteriors edicions de I’ Informe aquesta xifra era molt superior. Aixo es deu al fet que
anteriorment es consignaven les coproduccions aprovades en les fases inicials de produc-
ci6 dels films, mentre que ara es detallen les coproduccions que han estat degudament
qualificades.

Font: elaboraci6 propia a partir de dades de 'ICEC (2022a) i mitjangant comunicacio
personal amb I'ICEC (marg del 2023).

La mitjana de producci6é documental catalana d’aquest periode esta en
35,25 films per any, cosa que fa que la seva contribuci6 al comput total,
que és de 128 documentals per any de mitjana, sigui només del 27,54%.

On si que hi ha un augmentsignificatiu és en el nombre de coproduccions
internacionals catalanes, que, deixant de banda el lleu sotrac del 2020,
presenta un creixement sostingut, del 60,71% entre el 2019 i el 2022.

Pel que fa a I’evoluci6 del cost mitja d’un llargmetratge de ficcié, s’ob-
serva que és practicament idéntic si es comparen els 2.794.150 euros
del 2018 i els 2.731.160 euros del 2021, amb una diferéncia de tot just
62.990 euros (ICAA, 2021 i 2022a).'2

Respecte al nombre d’empreses dedicades a I’audiovisual, les xifres
segueixen mostrant un augment consistent. Al Registre d’Empreses
Audiovisuals de Catalunya (REAC)," I’any 2021 n’hi constaven 2.570,
mentre que el 2020 n’hi figuraven 2.449 (un augment del 4,94%). Pero
I’any 2019 n’hi havia 2.298 i el 2018, 2.201, de forma que en quatre
anys (i amb I’emergéncia sanitaria pel mig) el nombre d’empreses s’ha
incrementat en 369, un 16,77% (ICEC, 2022a).

L’any 2022, a més, 'ICAA va fer piblic un informe que censa per territo-
ris les empreses de producci6 audiovisual espanyoles i que permet veure
I’evoluci6 especifica de les productores catalanes entre inicis del 2019 i
el juliol del 2022 (ICAA, 2022b). E1 2019 es van constituir 555 produc-
tores a tot Espanya, de les quals 107 eren catalanes (un 19,28%) i 152
tenien la seu a la Comunitat de Madrid (el 27,39%). Pero el 2021 tro-
bem 866 noves productores (una pujada del 56,04% en relaci6é amb el
2019), de les quals a Catalunya se’n registren 172 (el 19,86% del total)
i a Madrid, 291 (el 83,60%)." Es a dir, que la participaci6 catalana en el
total es manté practicament estable, mentre que la de Madrid augmen-
ta d’any en any. Aixi, tot i que Catalunya es manté com el segon centre
de producci6 audiovisual d’Espanya, la seva pérdua de pes en el con-
junt de la industria cinematografica segueix sent palesa, almenys des
del punt de vista quantitatiu.

No deixem de banda, pero, un fet: la gran majoria d’aquestes producto-
res es creen per desenvolupar un tnic projecte, i molt poques tenen una
continuitat empresarial més enlla d’aquest. L’any 2021, de les 402 pro-
ductores actives, 351 s’involucren en un tnic projecte (el 87,31%),
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48 ho fan en dos, tres o quatre (un 11,94%), i només tres (el 0,75%)
ho fan en cinc o més (ICAA, 2022a).

Deixant de banda I’aspecte quantitatiu, cal fer esment del reconeixe-
ment qualitatiu de la producci6 catalana. Dels films estrenats el 2021,
els premis Goya van destacar, nominant-les a millor pel-licula, Medi-
terraneo, Libertad i El buen patron. Aquesta darrera va guanyar el premi
al millor film (i cinc guardons més), mentre que Libertad va aconseguir
el de la millor direccié novella, per a Clara Roquet, i la millor actriu de
repartiment.'® Cal dir que El buen patron també va guanyar el premi
de I’Académia del Cinema Europeu a la millor comedia. A Ia collita del
2022 els reconeixements es van centrar en les nominacions per a As
bestas, La maternali Alcarrds. Mentre la primera va ser la gran triomfa-
dora de la nit amb nou Goya, les altres dues van sortir-ne amb les mans
buides, per a sorpresa de molts, donat que Alcarras havia fet historia en
ser la primera pel-licula catalana premiada amb I’Os d’Or del Festival
de Berlin. I cal no oblidar que un film com Pacifiction, seleccionat al Fes-
tival de Canes i nominat posteriorment als premis César de I’Académia
Francesa, va ser absolutament ignorat a les nominacions espanyoles.

Per contra, als Gaudi, Alcarras, de 14 nominacions es va emportar
5 guardons, incloent-hi el de pel-licula de parla catalana, el de direcci6 i
el del premi del public, mentre que precisament Pacifiction va ser el film
de parla no catalana guardonat per ’académia catalana. L’any anterior,
les obres reconegudes van ser la ja mencionada Libertad (millor film en
llengua no catalana) i Sis dies corrents. La preséncia del catala als Gaudi
ha fet una remuntada: si el 2021 mantenia les baixissimes xifres de I’any
anterior, amb només sis llargmetratges de ficcié en catala,'® el 2022 va
pujar de sis a nou. Estadisticament, la pujada és significativa, tot i que
els totals es mouen en xifres forca modestes, camuflades per la inclusio
en el comput de documentals i llargmetratges per a televisio.

5. Explotacio

Les xifres anteriorment exposades permeten comprovar que, almenys
pel que fa a la produccié cinematografica, la industria espanyola no ha
quedat afectada per la pandémia. Les raons d’aquesta aparent paradoxa
les trobem tant en les aportacions publiques abans descrites com en el
fet que la proliferacié de plataformes digitals, i les seves necessitats ur-
gents d’oferir continguts de forma regular i constant, han provocat un
manteniment (ifins i tot un augment inaudit) de la creacié d’unes obres
que se segueixen fent pero que ara, simplement, ja no passen necessari-
ament per les sales de cinema. Per tant, caldria analitzar I’afectaci6é que
aquesta situacié ha tingut en I’ambit de I’exhibicié cinematografica.

Es dificil concretar els detalls exactes d’aquest apartat donat que les
quatre fonts disponibles donen nimeros diferents. Tant ’AIMC (Asoci-
acién para la Investigacion de Medios de Comunicacién) en el seu cens
de sales (AIMC, 2022), com I’'SGAE (Societat General d’Autors i Edi-
tors) en el seu anuari (FUNDACION SGAE, 2022), com 'ICAA (2022a)
o I'ICEC (2022a) presenten discordances en les xifres especifiques.
No obstant aixo, és possible dibuixar un panorama que dista de ser
catastrofic, i que mostra que el procés de recuperaci6 industrial que

La proliferacio
de plataformes
digitals ha
provocat un
augment inaudit
de la creacio
d’unes obres que
ara ja no passen
necessariament
per les sales

de cinema

En ’ambit de
I’exhibicio és
possible dibuixar
un panorama
que dista de

ser catastrofic

15. Mediterraneo va obtenir
tres premis técnics menors.

16. En total, de les 53 pel-licules
candidates, només 22 eren en
catala (el 41,51%) (ACC, 2021).
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Per territoris, es consolida a finals de la década passada sembla haver quedat només

el 2021 interromput parcialment per la pandémia, i continua la seva dinamica
. ascendent. Ates que AIMC dona dades també de I'any 2022, aquestes
Catalunya tenia seran les que es prendran com a referéncia principal.

el percentatge Existeix consens a considerar que el pitjor any de les darreres dues
principal de décades va ser el 2016, amb 675 sales 1 3.492 pantalles a Espanya. Aquest
pantalles, amb sera el nadir de referéncia. I ’any 2021 les xifres son de 706 sales obertes
un 17.6% del i 3.563 pantalles actives. Hem de tenir present ’existencia de fortes

’

restriccions i confinaments en diversos moments de I’any, aixi que ens
total, empatada remetem a les xifres (tot i que parcials, ja que arriben només fins al

amb Andalusia juliol) relatives al 2022 per fer-nos una idea de I’estat d(? I’exhibicio
cinematografica a Espanya: 732 cinemes i 3.626 pantalles. Es a dir, unes

15€g da de la dades superiors a les del 2021 en 26 cinemes i 63 pantalles.!” Per terri-
Comunitat de toris, el 2021 Catalunya tenia el percentatge principal de pantalles, amb
Madrid, amb un 17,6% del total (empatada amb Andalusia), seguida de la Comunitat
Madri 14,4%.
un 14,4% de Madrid, amb un 14,4%

El que no ha canviat és el perfil del tipus de sales cinematografiques:
segons I’'SGAE, I’any 2021 hi ha 728 cinemes actius, 315 amb una pan-
talla (el 43,3%), 103 amb entre dues i cinc pantalles (el 14,2%) i 309
tenien de sis pantalles en amunt (el 42,5%).'® Cal recordar que aqui es
parteix de xifres facilitades per una font (Funpacion SGAE, 2022) on
es proporcionen dades lleugerament diferents de les de I’AIMC, pero
que permeten fer un seguiment dels canvis en la tipologia de les sales
cinematografiques (que aqui apunta a una concentracié de les panta-
lles en complexos capacos d’oferir un amplissim ventall de pel-licules
simultaniament). Malgrat aquest transvasament, de moment, el nombre
total de pantalles s’ha mantingut estable en els tltims anys.

Pel que fa als llargmetratges amb més recaptacié al mercat espanyol du-
rant el bienni, com permet veure la taula 5, les posicions capdavanteres
estan copades per obres pertanyents majoritariament a les assentades
franquicies cinematografiques de les grans productores: els superherois
i d’altres com Jurassic Park, els Minions o Avatar. Pel que fa a la minsa pre-
séncia espanyola, es redueix a les darreres comedies de Santiago Segura,
convertit ell mateix en una franquicia de gran rendiment economic:
I’any 2021 amb A todo tren. Destino Asturias, i1’any 2022 amb Padre no hay
mds que uno 3. Si bé resulta evident a simple vista que la recaptacié i el
nombre d’espectadors s’han anat recuperant a mesura que se superava
la pandeémia, les xifres totals tenen encara molt marge de millora: venint
del 2019, ’any que marcava la recuperaci6 dels nimeros anteriors a
la gran crisi de la década, amb 614,7 milions d’euros i 104,9 milions
d’espectadors (ICAA, 2020), es cau, comprensiblement, als 161 mi-
. lions d’euros i 27 milions d’espectadors del 2020. El 2021 es remunta
17 L'ICAA ja dona al fins als 251,9 milions d’euros i 41,7 milions d’espectadors. Aixo com-
seu butlleti unes dades > ’
practicament idéntiques de porta una millora respecte a I’any anterior d’un 56,49% i un 54,53%,
3525;3’;‘8;1165(?8?‘325;0{;;;‘;5 respectivament. Pero aquestes xifres del 2021 només representen el
o ' 40,98% i el 39,78 % de les del 2019. Encara no es disposa de dades con-

18. Repartides entre 129 solidades i totals del 2022, perdo només observant les de la taula 5, es pot

cinemes de sis a vuit pantalles veure que si els nimeros de les cinc primeres del 2021 sumen 52,8 mi-
1181 de més de vuit. Aini lions d’euros de recaptaci6 i 8,6 milions d’espectadors, els equivalents

€s, respectlvamen[, (S - oge N . oge 3 .

17.7% i el 24.8% del total del 2022 s6n 89,5 milions d’euros i 14,3 milions d’espectadors. El crei-
(FUNDACION SGAE, 2022). xement, en aquest cas, ha estat del 69,69% i del 66,24 %), respectivament.
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Taula 5. Llargmetratges amb més recaptaci6 al mercat espanyol (2021-2022)

2021
Titol Pais Estrena Espectadors Recaptaci6 (€)
1 | Spider-Man: No way home EUA 16-12-2021 2.789.953 17.475.570
2 | Fast & Furious 9 EUA 02-07-2021 1.542.064 9.596.421
3 | Venom 2: Habra matanza EUA 15-10-2021 1.401.518 8.932.211
4 | A todo tren. Destino Asturias Espanya 08-07-2021 1.500.811 8.493.358
5 | Dune EUA 17-09-2021 1.375.478 8.279.579
2022
Titol Pais Estrena Espectadors Recaptacio (€)
1 | Avatar: El sentido del agua EUA 16-12-2022 3.231.688 21.863.322
2 | Minions: Lorigen de Gru EUA 01-07-2022 3.521.306 20.775.435
3 | Jurassic World: Dominion EUA 09-06-2022 2.852.313 18.157.971
4 | Padre no hay mds que uno 3 Espanya 14-07-2022 2.707.038 15.606.842
5 | Doctor Strange en el multiverso de la locura EUA 06-05-2022 2.000.724 13.130.862

Font: ICAA (2022a) i comunicaci6 directa dels autors amb 'ICEC (marg¢ del 2023).

Taula 6. Llargmetratges espanyols amb més recaptacié al mercat espanyol (2021-2022)

2021
Titol Estrena Espectadors Recaptacio (€)
1 | A todo tren. Destino Asturias 08-07-2021 1.500.811 8.493.358
2 | Way down 12-11-2021 887.897 5.628.247
3 | Operacion Camarin 24-06-2021 597.700 3.522.415
4 | Elbuen patron 15-10-2021 528.523 3.336.892
5 | Maixabel 24-09-2021 515.293 2.828.416
2022
Titol Estrena Espectadors Recaptacio (€)
1 | Padre no hay mas que uno 3 14-07-2022 2.707.038 15.606.842
2 Tadeu Jones 3. La taula maragda 26-08-2022 2.031.669 11.802.013
3 | Los renglones torcidos de Dios 06-10-2022 907.628 5.725.147
4 | A todo tren 2 02-12-2022 779.890 4.747.528
5 | El cuarto pasajero 28-10-2022 668.990 4.334.214

Font: ICAA (2022c i 2023).

La quota de mercat de la produccié espanyola se situa I’any 2021 (I'inic
del qual disposem de dades consolidades) en un 15,75%. Aquesta xifra
és practicament idéntica a la del 2019 (un 15%). La quota de I’any 2020
(24,47%) va ser resultat de I’excepcionalitat de la situaci6. La mitjana de
quota de mercat del periode 2011-2021 és del 18,69%, aixi que el 2021
estaria dos punts per sota, toti tractar-se d’'un any en que les produccions
estatunidenques van tenir una distribucié6 inferior a causa de la pandémia.

Aquesta quota de mercat, a més, depén d’un nombre molt reduit de
pel-licules. A tall d’exemple, hi ha els films produits o dirigits per
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19. S6n 7.107.930 espectadors
el 2021 i 13.806.764 el 2022.

20. S’ha de dir, pero, que As
bestas i Alcarras ocupen el sis¢

i el sete lloc, respectivament,
just a sota dels ja esmentats,
encara que aquesta darrera
queda a prop de dos milions
d’euros per sota de la recaptacio
de la cinquena classificada.

21. Per copsar plenament
I’evoluci6 d’aquestes dades,
consulteu el capitol “El cinema”
de les edicions 2015-2016 i
2019-2020 d’aquest Informe.

22. Va tenir 232.995 espectadors.

Santiago Segura, capag ell sol de portar als cinemes, si se sumen les
seves tres pel-licules citades a la taula 6, 4.987.739 espectadors. Te-
nint present que el sumatori total d’espectadors de cinema espanyol
dels dos anys estudiats és de 20.914.694 (ICAA, 2022c i 2023)," aixo
significa que els seus tres films representen el 23,84% del total. Dels
462 films espanyols exhibits en sales el 2021 (incloent reposicions),
només 37 superen els 100.000 euros de recaptacié. El 2022 en sén 53
sobre 498 d’exhibits. Superar el milié d’euros només va estar a I’abast
d’onze films el 2021 i de divuit el 2022 (ICAA, 2022c i 2023).

Pel que fa a la preséncia catalana en aquest ranquing, no és gaire des-
tacada: I’any 2021 es limita a El buen patron i el 2022, a Tadeo Jones 3: La
tabla esmeraldai a Los renglones torcidos de Dios.* Es, per tant, un altre indi-
cador de I’estancament de la industria catalana dins el context espanyol.

Ara bé, si es canvia el marc a un d’exclusivament catala, la percepcié de
la situaci6 és radicalment diferent (taula 7). Aquestes mateixes obres,
que en el conjunt de la taquilla espanyola no assoleixen unes xifres espe-
cialment rellevants, permeten a la taquilla catalana tornar a assolir unes
cotes remarcables. Aixo no és tan evident en el cas de ’any 2021, en que
la recaptaci6 total assolida per aquests cinc films (1.292.320,92 euros)
és només una mica superior a la del 2019 (1.154.213,99), que és ’any
amb la recaptacié més fluixa del cinema catala a Catalunya de la passada
deécada.? Pero les xifres remunten el 2022 fins a 4.990.095,63 euros,
un augment del 286,13%. A banda del creixement economic evident,
I’aspecte destacable d’aquestes dades és la preséncia del film Alcarras,
que permet tornar a tenir un film fet originariament en catala en els
primers llocs del ranquing d’obres més vistes a Catalunya, un fet que no
succeia des del 2011 amb Pa negre.** La satisfaccié pel retorn a les bones
acollides de public de les produccions catalanes no hauria d’ocultar el
fet que la presencia del catala a les pantalles depén massa sovint d’obres
molt puntuals i molt separades en el temps.

Taula 7. Llargmetratges catalans amb més recaptacié a Catalunya (2021-2022)

2021
Titol Estrena Espectadors Recaptacio (€)
1 | Elbuen patron 14-10-2021 96.769 658.088,99
2 | Mediterraneo 24-09-2021 36.555 235.170,33
Chavalas 03-09-2021 23.731 138.873,76
4 | Las leyes de la frontera 06-10-2021 20.079 131.161,79
5 | Pan de limon con semillas de amapola 09-11-2021 19.906 129.026,05
2022
Titol Estrena Espectadors Recaptacio (€)
1 | Tadeu Jones 3: La taula maragda 26-08-2022 308.004 1.896.180,20
2 | Alcarras 29-04-2022 263.419 1.627.661,96
3 | Los renglones torcidos de Dios 06-10-2022 90.569 595.125,40
4 | As bestas 11-11-2022 79.229 541.105,81
5 | 42 segundos 02-09-2022 51.920 330.022,26

Font: comunicaci6 personal amb I'ICEC (mar¢ del 2023).
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6. Conclusions

En D'anterior edicié d’aquest capitol s’advertia que I'arribada de la
Covid-19 podia suposar una frontissa en 1’evolucié d’una industria ci-
nematografica ja submergida en un procés de transformacié provocat
per 'impacte de les plataformes digitals en la producci6, el consum i
fins i tot la mateixa definici6 del que és el cinema. També se subratllava
la necessitat de gaudir d’una certa distancia per copsar I’abast general
dels canvis que el sotrac de la pandémia podria haver causat en I’entorn
cinematografic. Un cop finalitzat el 2022, pel que fa a la normalitzaci6 en
I’activitat d’aquest sector, s’ha constatat que gairebé totes les linies prin-
cipals que hi estan vinculades, de la produccié a I’exhibicié, han rebut el
suport d’unes importants ajudes publiques que, més enlla de permetre so-
breviure, han aconseguit fer revifar les empreses i els grups professionals.
Manca encara, pero, comprovar quin sera el comportament del public
d’ara en endavant, un cop ja es compta amb la distribuci6 i I’exhibicié
operativament normalitzades, aixi com també amb el gruix de la poblacio
ja acostumat al consum de I’oferta provinent de les diverses plataformes.
Cal esbrinar, en definitiva, si es retornara a les xifres de recaptacio i assis-
tencia a sales alla on el daltabaix de la pandeémia les va deixar el 2019, i el
panorama al qual haura de fer front I’exhibici6 cinematografica un cop
desapareguin les ajudes extraordinaries de suport a causa de la Covid-19.

Mentrestant, en I’ambit europeu, i de retruc a casa nostra, s’ha mirat
d’aprofitar aquests anys per tirar endavant tot un seguit de mesures
dirigides a gestionar aquest possible canvi estructural, apel-lant a una
producci6 per forca estretament vinculada a les plataformes digitals.
Intentant, també, que aquest nou panorama s’inscrigui dins d’un nou
model de negoci on es garanteixi la diversitat productiva, uns planteja-
ments sostenibles i aquella pluralitat cultural i lingtistica que ha estat
i continua sent reclamada des de Catalunya (sense que, val a dir, aixo
reverteixi, de moment, en benefici significatiu d’una produccié en cata-
1a que no només ha rebut els beneficis derivats de 'augment dels ajuts,
sin6 també de I'impuls innegable d’un model exemplar del que ha de
ser un veritable cinema catala i en catala com Alcarras).

D’altra banda, la lluita abans explicada sobre la definicié del que s’en-
tén per “produccié independent” a casa nostra i a la resta d’Europa és
segur que es comencara a manifestar, i llavors s’estara en condicions de
veure si la deriva de la dependéncia de la producci6 de les plataformes
es tradueix en un perjudici directe per a un tipus d’obres de perfil mitja,
que poden quedar relegades als fons dels catalegs d’aquestes platafor-
mes sense passar per sales o, fins i tot, veure’s abocades a desaparéixer.
Els propers anys potser introduiran la necessitat de concebre definiti-
vament de forma separada I’ambit de la produccié cinematografica i
la seva potencial —pero ja no obligada— exhibicié en espais publics
1 col-lectius. I Catalunya, tot i que estancada com a motor productiu,
continua caracteritzant-se per una produccié cinematografica enga-
nyosament elevada, bona part de la qual no té després practicament
repercussié en el comput final dels beneficis, ni economics ni culturals.

Manca comprovar
quin sera el
comportament
del public d’ara
en endavant, un
cop ja es compta
amb la distribucio
i exhibici6
normalitzades

i amb el gruix

de la poblacio
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al’oferta de

les diverses
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Capitol 7

El llibre

Xavier Cubeles

Eurecat, Centre Tecnologic de Catalunya;
Departament de Comunicaci6é
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Després de la crisi de la Covid-19 de I’any 2020, el sector del llibre de Catalunya ha experimentat una
notable recuperaci6 i consolidacio, tant des de la perspectiva de 1’oferta com de la demanda en els
mercats interior i exterior. Els efectes de la transformacié digital en el mercat editorial han seguit essent
poc disruptius: la lectura de llibres en suport digital es manté com una practica que realitza poc menys
d’un ter¢ de la poblacié, i les vendes d’obres en suport digital no han arribat a superar el 5% de les
vendes totals a Espanya. Respecte a les biblioteques, el fort impuls d’usuaris del servei en linia eBiblio
Catalunya que hi hagué durant la pandémia no s’ha consolidat I’any posterior. A banda de certs canvis
en la propietat d’algunes editorials de referéncia, no s’observen variacions a destacar en el mercat de
llibres en llengua catalana. En el text també es detallen les principals mesures del Pla de recuperacio,

transformacio i resiliéncia adrecades directament o indirecta al sector del llibre.

CuBELES, Xavier (2021): “El llibre”, a LOPEZ, Bernat; HUERTAS BAILEN, Amparo; PERES-NETO, Luiz,
eds.: Informe de la comunicacié a Catalunya 2021-2022. Bellaterra (Cerdanyola del Valleés): Generalitat de
Catalunya i Institut de la Comunicacié (InCom-UAB), pag. 155-168.
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El fort increment 1. Introduccio6

de la practica de El contingut d’aquest capitol s’ha estructurat en els apartats segiients:
la lectura entre els habits i practiques socials relacionades amb el llibre, ’edicié de
la poblaci(’) llibres, els canals de comercialitzacio i difusi6 de llibres, el comerc¢ inter-

nacional de llibres i les politiques publiques. Com en edicions anteriors

esdevmgu t amb de I’ Informe, també es dona informaci6 del conjunt del mercat espanyol

la Pandémla de la com a referéncia comparativa i, sobretot, dels casos en queé no hi ha
Covid-19 el 2020 dades especifiques disponibles per a I’ambit de Catalunya.

s’ha mantingllt El text se centra en el periode compres entre els anys 2019 i 2022,

els dos anys segons les dades disponibles. Aquesta analisi presta una atencié espe-

posteriors tant cial a I’evoluci6 de les activitats relacionades amb el llibre a Catalunya,

prenent com a referéncia la situacié existent en dos moments del passat:

a Catalunya d’una banda I’any 2010, abans que es manifestessin els efectes de la

com al conjunt profunda recessi6 del 2009, i d’una altra banda I’any 2020, quan esclata

d’Espanya la crisi per la pandémia de la Covid-19.

2. Habits i practiques socials relacionades
amb el llibre a Catalunya i a Espanya

Com es pot observar a la taula 1, el percentatge de poblacié de 14 anys
o més lectora de continguts en qualsevol format o suport (imprés o di-
gital, almenys una vegada al trimestre) s’ha situat en el 96,1% al conjunt
d’Espanyaiel 97,6% a Catalunya el 2022. En relacié amb el mateix any,
la lectura de diaris (71,9% a Espanya i 78,5% a Catalunya) i de llibres
(68,4% 170,7%, respectivament) encara s’ha mantingut com a tipus de
lectura practicada per la major part de la poblacié.

No obstant aixo, la lectura de continguts realitzada a través de certs
canals digitals ha augmentat els darrers anys i s’ha situat en unes pro-
porcions molt similars a la dels diaris i llibres. Concretament, el 2022
han llegit continguts a webs, blogs i forums el 62,3% de la poblacié
de 14 anys o més de Catalunya, i el 64,9% d’Espanya. En el cas de les
xarxes socials, aquestes proporcions han estat respectivament del 60,4%
159,5% el mateix any.

Tanmateix, no s’observa la mateixa tendéncia pel que fa a lectura de
llibres en suport digital, ja que aquesta s’ha mantingut més o menys esta-
ble al voltant del 30% en la poblacié de 14 anys o més del 2017 al 2022,
tant a Catalunya com a Espanya, havent-se aturat el seu creixement del
2010 al 2016 (segons s’observa a la taula 1 i en les dades presentades en
anteriors edicions de I’ Informe).

Especificament sobre la lectura de llibres, és important posar de mani-
fest que el fort increment de la practica de la lectura entre la poblacié
esdevingut amb la pandémia de la Covid-19 el 2020 s’ha mantingut els
dos anys posteriors tant a Catalunya com al conjunt d’Espanya. Concre-
tament, a Catalunya, el percentatge de lectors de llibres ha passat del
61,9% el 2019 al 71,8% el 2020, i s’ha mantingut en el 69,9% el 2021 i
el 70,7% el 2022.
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Taula 1. Evolucié de la lectura segons tipus de continguts i publicacions a Catalunya i a Espanya

(20101 2020-2022)

Catalunya Espanya
% de la poblacié de 14 anys
o més per tipus de lectura
(els darrers 3 mesos) 2010 2020 2021 2022 2010 2020 2021 2022
En qualsevol suport
Llibres 61,9 71,8 69,9 70,7 60,3 68,8 67,9 68,4
Revistes 49,2 28,6 28,8 28,0 489 28,9 27,7 27,1
Diaris 78,4 79,0 78,3 78,5 78,1 73,0 71,6 71,9
Comics 16,5 10,0 9,9 10,1 14,5 10,4 10,9 10,2
Webs, blogs, forums 38,3 62,7 61,5 62,3 37,1 62,4 61,1 64,9
Xarxes socials n.dA 59,6 59,3 60,4 n. d. 57,6 57,3 59,5
Total llegeix 90,6 90,6 95,9 97,6 90,5 95,7 95,4 96,1
En suport digital
Llibres 58 29,8 30,8 31,5 53 30,3 29,4 29,5
Revistes 5,7 4,7 5,6 53 6,2 5,5 6,2 6,7
Diaris 29,0 54,8 55,4 56,2 30,7 54,5 55,8 54,9
Comics 2,0 2,1 2,9 3,1 4,1 2,2 2,7 2,6
Webs, blogs, forums 38,3 92,7 61,5 62,3 37,1 62,4 61,1 64,9
Xarxes socials n. d. 59,6 59,3 60,4 n. d. 57,6 57,3 59,5
Total llegeix 47,7 79,5 79,4 81,8 47,8 82,1 82,4 84,9

4 1. d.: dades no disponibles.

Font: per a Catalunya, ICEC (2023), i per a Espanya, FEDERACION DE GREMIOS DE EDITORES DE EspaNa (2021a, 2022a i 2023).

Quant a les practiques d’accés al llibre (compra o us del servei de
biblioteques), cal remarcar la recuperacié6 de la proporcié de persones
(de 14 anys o més) que han visitat els serveis de biblioteques després
de la pandémia tant a Catalunya com a Espanya. En concret, com es
mostra a la taula 2, el percentatge de poblacié de Catalunya que ha
visitat una biblioteca o bibliobus ha passat del 36,5% el 2019 al 33,5%
el 2020, i s’ha recuperat fins al 37,5% el 2021 i el 38,7% el 2022. En el
cas d’Espanya, la represa després de la pandémia no ha assolit els
valors de ’any anterior a aquesta crisi i presenta els valors segtients
(inferiors als de Catalunya que s’acaben d’esmentar): del 28,0% el
2019 al 23,2% el 2020, i s’ha recuperat fins al 25,3% el 2021 i el 26,2%
el 2022.

Pel que fa a la compra de llibres, el 64,6% de la poblacié de Catalunya
(de 14 anys o més) ha comprat llibres el 2022, percentatge que ha estat
del 63,8% en el cas d’Espanya, unes dades molt similars a les dels dos
anys anteriors.

Finalment, respecte a la lectura de llibres en llengua catalana en el
temps lliure per part de la poblaci6 catalana de 14 anys o més, els anys
2020, 2021 i 2022 s’observa una notable estabilitat entre el 28% i el 30%
del total (vegeu la taula 3), fet que mostra una consolidaci6 de la quota
de persones que llegeixen llibres en aquesta llengua en una proporcio
molt superior a la d’anys enrere (el 2010, per exemple, era d’un 15,9%
de la poblacié catalana).
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Taula 2. Evolucié de les practiques d’accés al llibre segons modalitat a Catalunya (2010 i 2020-2022)
i a Espanya (2011 i 2020-2022)

Catalunya Espanya
% de la poblacié de 14 anys o més segons
la modalitat d’accés al llibre (el darrer any) 2010 2020 2021 2022 2011 2020 2021 2022
Compra de llibres (total) 59,7 64,7 63,8 64,6 57,3 64,2 63,1 63,8
Compra de llibres (no text escolar) 46,9 52,2 51,6 52,2 41,6 51,7 52,3 52,8
Visita biblioteca o bibliobtis 36,5 33,5 37,5 38,7 28,0 23,2 25,3 26,2
Soci de biblioteca n.dA 44,5 44,6 43,5 30,2 34,1 34,2 34,2

A 1. d.: dades no disponibles.

Font: per a Catalunya, ICEC (2023), i per a Espanya, FEDERACION DE GREMIOS DE EDITORES DE EspaNA (2021a, 2022a i 2023).

Taula 3. Evolucio6 de la lectura de llibres en el temps lliure segons la llengua a Catalunya
(2010 i 2020-2022) i a Espanya (2020-2022)

% de la poblaci6 de 14 anys o més lectora Catalunya Espanya
de llibres en el temps lliure, segons (segons mostra amplia en el marc (segons mostra reduida
llengua de I’tltim llibre llegit de consulta a Catalunya)* en el marc de consulta a Espanya)*
2010 2020 2021 2022 2020 2021 2022
Catala 15,9 30,1 29,7 29,2 27,2 27,1 28,7
Castella 80,2 65,5 66,5 65,5 69,3 65,6 66,1
Altres idiomes 39 4.4 3,8 5,3 3,5 7.3 5,2
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

4 Segons els resultats d’una enquesta feta a una mostra amplia (per a I’any 2022, un total de 1.092 entrevistes a poblaci6 de 14 anys
o més) i a una mostra reduida (per a I'any 2022, un total de 516 entrevistes a poblacié de 14 anys o més, en el marc d’una consulta
feta al conjunt d’Espanya).

Font: per a Catalunya, ICEC (2023), i per a Espanya, FEDERACION DE GREMIOS DE EDITORES DE EspaNaA (2021a, 2022a i 2023).

3. L’edicio de llibres a Catalunya

Una primera qiiestié a destacar, segons es pot observar a la taula 4, és
que el nombre d’empreses editorials privades censades a Espanya ha as-
solit 'any 2021 la xifra més elevada dels darrers 3 anys (1.826 empreses,
fins i tot per sobre de les 1.703 existents el 2010). Per tant, tot i la crisi
del 2020 per la Covid-19, s’han creat noves empreses editorials.

Centrant ’analisi en les empreses agremiades, també s’observa una
tendéncia de creixement fins a les 778 el 2021 (xifra que encara esta
per sota de les 839 del 2010). La major part d’aquestes, pero, son de
petita dimensio, és a dir, amb unes vendes anuals inferiors als 2,4 mili-
ons d’euros. Cal remarcar, aixi mateix, que aquest també és el segment
d’empreses que experimenta un major creixement del 2020 al 2021 (un
10,7%), la qual cosa es pot explicar pel fet que la constitucié de noves
editorials petites sol tenir unes barreres d’entrada baixes.

A Catalunya el 2010 s’hi localitzaven el 34,3% de les editorials, percen-
tatge que s’ha reduit fins al 30,3% el 2021.

El Grupo Planeta ha seguit liderant el sector de I’edicié de llibres en
llengua castellana i catalana a Catalunya, a Espanya i al mén, i ha man-
tingut I’activitat a Catalunya de les seves editorials malgrat el trasllat del
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Taula 4. Evolucié de les empreses editorials del mercat interior de llibres d’Espanya i de Catalunya

(2010 i 2019-2021)

Nombre d’empreses | 2010 | 2019 | 2020 | 2021
Total d’empreses editorials de llibres

Espanya | 1.703 | 1.647 | 1.639 | 1.826
Empreses editorials agremiades

Espanya 839 722 730 778
Catalunya 288 233 234 236
% Catalunya sobre Espanya 34,3 32,3 32,1 30,3
Empreses editorials agremiades segons vendes anuals al mercat interior d’Espanya

Molt gran (més de 60 M€) 12 8 8 8
Gran (entre 181 60 M€) 21 14 14 14
Mitjana (entre 2,41 18 M€) 105 110 109 104
Petita (menys de 2,4 M€) 701 590 579 652

Font: FEDERACION DE GREMIOS DE EDITORES DE EspaNa (2021b i 2022b).

domicili social de I’empresa matriu del grup, Planeta Corporacion, a
Madrid, el 2017. Respecte a la composicié d’aquest grup, I'tinica novetat
remarcable és que el gener del 2023 s’ha comunicat la seva incorporacio
a l’accionariat de I’editorial valenciana Bromera.'

Entre les empreses editorials liders de Catalunya també hi ha Penguin
Random House Grupo Editorial, del grup Bertelsmann, que és la divi-
si6 en llengua castellana d’aquesta editorial internacional. L’any 2021
s’incorporaren al grup els segells editorials Molino, Serres i La Magrana,
procedents del grup RBA.2 Entre altres grups editorials de referéncia
amb seu a Catalunya es poden destacar Hachette Livre Espana, del grup
Lagardére® (amb Salvat Editores, Larousse Espana i Barcanova), i les
empreses multinacionals pertanyents als grups catalans Océano*i RBA.?

L’evolucié del mercat interior del llibre a Espanya es presenta a la
taula 5, 'analisi de la qual permet destacar els punts segiients:

* Titols editats en paper:® amb la crisi de la Covid-19 es produi una
davallada del nombre de titols editats a Catalunya (de 29.576 el
2019 a 24.272 el 2020), el qual es va recuperar, en part, el 2021
fins als 26.496. La contribuci6 de les editorials de Catalunya sobre
el total de titols editats a Espanya s’ha mantingut forca estable al
voltant del 48%.

¢ Vendes en el mercat interior: les vendes de llibres han seguit amb
una molt moderada tendéncia de creixement del 2019 al 2021,
sense que la crisi de la pandémia hagi tingut efectes rellevants per
al conjunt del mercat. La contribucié de les editorials de Catalu-
nya sobre el total de vendes al mercat interior s’ha incrementat del
50,4% el 2019 fins al 52,2% el 2021.

¢ Titols editats i vendes en suport digital: a Espanya, el nombre de
titols editats ha seguit una evoluci6 de creixement, passant dels
21.607 titols el 2019 als 24.176 el 2021. Les vendes en aquest suport
també s’han incrementat en passar de representar el 2,4% del total
el 2019 fins al 5,2% el 2021.

1. GrRuprO PLANETA (2023):
“Grupo Planeta se incorpora
al accionariado de Bromera
para impulsar el proyecto del
grupo editorial valenciano”.
13 de gener. planeta.es/
es/notasdeprensa-actual

2. Vegeu penguinrandom
housegrupoeditorial.com/
sobre-nosotros,/conocenos

3. Vegeu hachette.com/
es/tres-areas-de-actividad/
edicion/hachette-espana

4. Vegeu oceano.com/oceano/
quienes/presentacion.html

5. Vegeu rba.es

6. Com s’indica a la taula b,
de Catalunya —i de la resta de
comunitats autobnomes— tan
sols es té informaci6 sobre els
titols editats en suport paper.
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® Vendes per grandaria de empresa: com en anys anteriors, la taula
5 mostra la forta concentracié de les vendes del mercat interior en
unes poques empreses de gran dimensio.

¢ Vendes de llibres a Catalunya: I’any 2021, I’estimaci6 de les vendes
totals de llibres localitzades a Catalunya se situa en 505,9 milions
d’euros. En termes de despesa mitjana per habitant, la compra de
llibres a Catalunya fou de 66,4 euros el 2021 (65,2 euros el 2020),
xifres que continuen essent clarament superiors a les de conjunt del
mercat espanyol (54,4 euros per habitant el 2021).

Taula 5. Evolucié de Pactivitat editorial del mercat interior de llibres d’Espanya i de Catalunya
(2010 i 2019-2021)

Titols i vendes 2010 2019 2020 2021

Titols editats per les empreses agremiades*

Espanya 79.839 82.344 74.589 79.373
En paper n. d. 60.737 50.698 55.197
En digital n.d. 21.607 23.891 24.176

Catalunya® 34.414 n. d. n. d. n. d.
En paper n.d. 29.576 24.272 26.496
En digital n. d. n. d. n. d. n. d.

% Catalunya sobre Espanya 43,1 48,7 47,9 48,0

Vendes en el mercat interior (en M€)®

Empreses d’Espanya 2.890,80 2.420,64 2.439,93 2.576,70

Empreses de Catalunya 1.434,97 1.219,82 1.261,79 1.345,39

% Catalunya sobre Espanya 49,6 50,4 51,7 52,2

Vendes de llibres en format digital (en %)

% de vendes de llibres en digital sobre vendes totals d’Espanya 2,4 4,9 5,1 5,2

Vendes en el mercat interior segons dimensi6 de 'empresa (en M€)®

Molt gran (més de 60 M€) 1.242,06 954,85 980,12 1.045,13

Gran (entre 18 i 60 M€) 583,76 546,02 552,70 587,31

Mitjana (entre 2,4 i 18 M€) 715,34 592,09 590,13 610,16

Petita (menys de 2,4 M€) 349,65 327,68 316,97 334,10

Total empreses agremiades 2.890,80 2.420,64 2.439,92 2.576,70

Vendes de llibres a Catalunya

Vendes a Catalunya® (en M€) 612,8 505,9 507,5 515,3

Vendes per habitant a Espanya (en euros) 61,5 51,5 51,4 54,4

Vendes per habitant a Catalunya (en euros) 81,6 65,9 65,2 66,4

% vendes a Catalunya sobre el total d’Espanya 21,2 20,9 20,8 20,0

4 Des del 2017 no es disposa d’informacié sobre el nombre de titols editats en suport digital per comunitats autonomes. Aixi, i amb
les dades disponibles, el percentatge de Catalunya sobre Espanya fa referéncia als titols en paper.

B Vendes de les empreses agremiades en el mercat interior d’Espanya a preus corrents en milions d’euros, calculades a preu de
venda al public amb IVA inclos.

¢ Vendes de les empreses agremiades espanyoles en el mercat interior espanyol localitzades a Catalunya a preus corrents en milions
d’euros, calculades a preu de venda al ptiblic amb IVA inclos.

? n. d.: dades no disponibles.

Font: FEDERACION DE GREMIOS DE EDITORES DE EspaNa (2021b i 2022b).
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Respecte a la producci6 editorial de llibres en llengua catalana de les
empreses de Catalunya, I’evolucié dels titols editats en paper permet
constatar una evoluci6 similar a la del conjunt del sector: tal com recull
la taula 6, amb la crisi de la Covid-19 disminui el nombre de titols editats
(de 7.217 €1 2019 a 6.115 €1 2020), i es va recuperar en part el 2021 fins
als 6.656. Per contra, i de la mateixa manera que al conjunt del mercat,
les vendes de llibres en catala han seguit una tendeéncia positiva durant
aquests anys: 229,40 milions d’euros el 2019, 233,89 milions d’euros el
20201 243,20 el 2021.

Aquesta activitat editorial en catald, tant en producci6 de titols com
en vendes generades, segueix altament concentrada en les materies de
literatura, infantil i juvenil, i text no universitari, que aproximadament
apleguen el 85% de les vendes. En relacié amb aquest punt, pero, cal
remarcar la baixada de les vendes de llibres de text no universitari, que
passen de 106,60 milions d’euros el 2020 a 105,30 el 2021, de manera
que caldra veure com evoluciona en el futur aquest important segment
de I’edicio de llibres en catala.

Taula 6. Evolucié del mercat interior de llibres en llengua catalana de
les empreses de Catalunya per materies (2019-2021)

2019 | 2020 | 2021 2019 2020 2021
Materies Titols editats® % de titols editats
Ficci6 adults 1.414 1.197 1.297 19,6 19,6 19,5
Infantil i juvenil 1.923 1.638 1.792 26,6 26,8 26,9
Text no universitari 1.862 1.565 1.685 25,8 25,6 25,3
Altres matéries 2.018 1.715 1.882 28,0 28,0 28,3
Total 7.217 6.115 6.656 100,0 100,0 100,0

Vendes (en M€)® % de vendes

Literatura 50,20 51,60 52,80 21,9 22,1 21,7
Infantil i juvenil 40,90 42,10 49,00 17,8 18,0 20,1
Text no universitari 105,10 106,60 105,30 45,8 45,6 43,3
Altres matéries 33,20 33,60 36,10 14,5 14,4 14,8
Total 229,40 233,89 243,20 100,0 100,0 100,0

4 Les dades del nombre de titols editats fan referéncia als titols editats en paper.
B Vendes de les empreses agremiades en el mercat interior d’Espanya a preus corrents en

milions d’euros, calculades a preu de venda al public amb IVA incl6s.

Font: FEDERACION DE GREMIOS DE EDITORES DE EspaNA (2021b 1 2022b).

4. Canals de comercialitzacio 1 difusio de llibres
a Catalunya

No s’observen canvis remarcables respecte a I’evoluci6 de les vendes de
llibres pels diferents canals de comercialitzaci6 realitzades per part
de les editorials catalanes i espanyoles del 2019 al 2021, com es detalla a
la taula 7: les vendes a través d’establiments comercials (llibreries, cade-
nes de llibreries, hipermercats i quioscs) representen al voltant de dues
terceres parts de les vendes totals, i la tercera part restant es distribueix
per altres canals (empreses i institucions, venda a credit i telefonica,

Les vendes de
Ilibres en catala
han seguit

una tendencia
positiva durant
aquests anys:
229,40 milions
d’euros el 2019,
233,89 milions
d’euros el 2020
i243,20 el 2021

Les vendes

a traveés
d’establiments
comercials
(llibreries,
cadenes de
llibreries,
hipermercats

i quioscs)
representen al
voltant de dues
terceres parts
de les vendes
totals, i la tercera
part restant es
distribueix per
altres canals
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correu, subscripcions, clubs, internet i altres). D’aquests darrers, cal
remarcar el feble pes que encara tenen les vendes per internet i pels
canals propis del llibre electronic (respectivament, el 2,0% i el 5,23%
del total per al conjunt d’editorials espanyoles el 2021).

Taula 7. Vendes de llibres en el mercat interior d’Espanya, segons el canal de comercialitzaci6
(2019-2021)*

2019 2020 2021
Editorials de Total | Editorials de Total | Editorials de Total
Catalunya Espanya Catalunya Espanya Catalunya Espanya
Vendes en M€+
Establiment comercial 839,18 1.573,26 866,27 1.576,10 933,54 1.683,35
Llibreries 417,99 843,62 430,99 838,94 466,20 907,72
Cadenes de llibreries 252,31 451,00 260,14 453,59 285,38 480,39
Hipermercats 99,59 198,88 105,46 204,47 113,94 217,47
Quioscs 69,29 79,76 69,68 79,10 68,02 77,77
Altres canals 380,63 847,38 395,51 863,81 411,82 893,34
Empreses, institucions i biblioteques 158,53 371,77 161,58 367,93 169,30 375,02
Venda a credit 72,93 76,80 73,98 76,79 73,88 76,78
Subscripcions 30,48 67,95 31,71 68,49 32,17 68,71
Clubs del llibre 45,05 45,80 43,60 44,16 42,62 43,23
Internet 9,96 26,39 16,31 41,60 21,54 51,54
Canals per al llibre electronic 37,69 119,13 41,37 126,19 44,12 134,79
Altres canals 25,99 139,54 26,96 138,65 28,19 143,27
Total 1.219,82 2.420,64 1.261,79 2.439,93 1.345,39 2.576,69
2019 2020 2021
Editorials de Total | Editorials de Total | Editorials de Total
Catalunya Espanya Catalunya Espanya Catalunya Espanya
% per canals de comercialitzacié
Establiment comercial 68,80 64,99 68,65 64,60 69,39 65,33
Llibreries 34,27 34,85 34,16 34,38 34,65 35,23
Cadenes de llibreries 20,68 18,63 20,62 18,59 21,21 18,64
Hipermercats 8,16 8,22 8,36 8,38 8,47 8,44
Quioscs 5,68 3,29 5,52 3,24 5,06 3,02
Altres canals 31,20 35,01 31,35 35,40 30,61 34,67
Empreses, institucions i biblioteques 13,00 15,36 12,81 15,08 12,58 14,55
Venda a credit 5,98 3,17 5,86 3,15 5,49 2,98
Subscripcions 2,60 2,81 2,51 2,81 2,39 2,67
Clubs del llibre 3,69 1,89 3,46 1,81 3,17 1,68
Internet 0,82 1,09 1,29 1,70 1,60 2,00
Canals per al llibre electronic 3,09 4,92 3,28 5,17 3,28 5,23
Altres canals 2,13 5,76 2,14 5,68 2,10 5,56
Total 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

4 Vendes de les empreses agremiades en el mercat interior d’Espanya a preus corrents en milions d’euros, calculades a preu de
venda al public amb IVA inclos.

Font: FEDERACION DE GREMIOS DE EDITORES DE EspaNa (2021b i 2022b).
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El llibre també es difon socialment a través de les biblioteques pu- El nombre de
bliques. La taula 8 recull certes dades clau sobre 1’evoluci6 d’aquests biblioteques

serveis a Catalunya del 2018 al 2021 (mantenint com a any de referéncia
el 2010), de les quals es poden destacar les observacions segtients: que conformen

¢ El nombre de biblioteques que conformen el Sistema de Lectura el Sistema de

Publica de Catalunya ha anat creixent fins a 427 biblioteques el 2021, Lectura Puablica
totique va experimentar una lleugera davallada I’any segtient (419). de Catalunya ha

¢ Els fons documentals de les biblioteques publiques segueixen anat creixent fins
augmentant en quantitat de documents de manera lenta pero sos- 4 s1.1¢

ibli

tinguda del 2018 al 2021 (passant de 14,9 milions a 15,1 milions de a 427 bib O'.:eques
documents d’un any a I’altre); s’hi inclouen llibres, publicacions el 20219 tot1 que
periodiques, llibres electronics, documents sonors i audiovisuals, va experimentar

. . £ A6 3 1-
manuscrits, microformes, documents Cartogra CS, partltures de mu una lleugera

davallada I’any
seguent (419)

sica, documents grafics, jocs, bases de dades i aplicacions.

¢ Les xifres corresponents a usuaris inscrits, visites, usos del servei
d’internet i de préstec de documents van experimentar fortes cai-
gudes del 2019 al 2020 com a conseqiiencia de la pandémia. El
2021 hi ha una recuperacié dels valors d’aquestes variables, tot i
que sense arribar a assolir les xifres del 2019. Com s’ha assenyalat
en anteriors edicions de I’ Informe, certs usos clau de les biblioteques
(com el servei d’internet o el préstec de documents) poden estar
canviant, per la qual cosa caldra fer un seguiment de la seva evolucié
els propers anys.

Taula 8. Dades clau de les biblioteques publiques de Catalunya (2010 i 2018-2021)

2010 2018 2019 | 2020 2021
Nombre
Biblioteques 348 416 422 427 419
Fons documentals 12.847.121 | 14.941.795 | 14.994.001 | 15.071.928 | 15.080.118
Usuaris inscrits (carnets) 3.016.698 3.868.160 4.009.834 3.765.169 3.916.659
Visites 23.705.280 | 24.477.213 | 25.148.929 9.382.752 | 13.347.990
Usos del servei d’accés a internet i ofimatica 3.103.174 5.635.158 5.827.342 1.969.491 2.196.553
Documents prestats 16.509.103 | 13.516.301 | 13.344.344 7.136.831 | 11.400.592
% de llibres prestats sobre total de documents prestats n.dA 71,4 73,8 79,2 82,2

2010-2018 | 2018-2019 | 2019-2020 | 2020-2021

Evoluci6 interanual (%)

Biblioteques 19,5 1,4 1,2 -1,9
Fons documentals 16,3 0,3 0,5 0,1
Usuaris inscrits (carnets) 28,2 3,7 -6,1 4,0
Visites 3,3 2,7 -62,7 42,3
Usos del servei d’accés a internet i ofimatica 81,6 3,4 -66,2 11,5
Documents prestats -18,1 -1,3 —46,5 59,7

A 1. d.: dades no disponibles.

Font: DEPARTAMENT DE CULTURA. GENERALITAT DE CATALUNYA (2023a).
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Les exportacions
de llibres de
Catalunya han
experimentat
una notable
recuperacio del
2020 al 2022,
en passar de
164,9 milions
d’euros a

216,5 milions
d’euros d’un
any a I’altre

7. eBiblio Catalunya esta
impulsat pel Ministeri
d’Educacio6, Cultura i Esport,
el Departament de Cultura de
la Generalitat de Catalunya,
la Diputacio6 de Barcelona i
I’Ajuntament de Barcelona
(vegeu biblioteca.ebiblio.cat/
opac/?locale=caf#index).

El Sistema de Lectura Publica de Catalunya es completa amb el servei
eBiblio Catalunya, la plataforma que dona un servei de préstec de 1li-
bres electronics, revistes, pel-licules, descarrega d’audiollibres i accés
a documentals, musica i enciclopédies a tots els usuaris amb carnet de
les biblioteques publiques catalanes mitjancant diferents dispositius:
ordinadors personals, lectors de llibres electronics, tauletes o telefons
intel-ligents.”

Com mostra la taula 9, I’any 2020, amb la pandémia, s’assoli un total de
90.544 usuaris amb activitat i 1.096.870 préstecs totals. L’any segiient, la
xifra de préstecs totals va baixar lleugerament fins a 1.024.805 préstecs,
pero la xifra d’usuaris actius es va reduir fortament fins als 53.661 usua-
ris. Per tant, 'atracci6é d’usuaris durant la crisi de la Covid-19 en aquest
servei en linia no s’ha consolidat i caldra seguir analitzant-ne I’evoluci6
els propers anys.

Certament, com s’esdevé respecte al mercat del llibre, el servei biblio-
tecari virtual encara assoleix un impacte en la societat molt inferior al
de les biblioteques presencials. Més concretament, i respecte al 2021
(vegeu també la taula 8), el total de 53.661 usuaris actius del servei
eBiblio representa tan sols 1'1,4% del total d’usuaris amb carnet de les
biblioteques presencials (3.916.659 usuaris), els quals obtingueren du-
rant I’any un total d’1.024.805 documents prestats, xifra que representa
un 9,0% del total de documents prestats per les biblioteques presencials
(11.400.592 documents).

Taula 9. Dades clau del servei eBiblio Catalunya (2018-2021)

2018 2019 | 2020 | 2021

Nombre
Usuaris amb activitat 25.648 32.909 90.544 53.661
Préstecs totals 224.200 321.082 1.096.870 1.024.805

2018-2019 | 2019-2020 | 2020-2021
% d’evolucié
Usuaris amb activitat 29,8% 175,1% -40,7%
Préstecs totals 31,6% 222 8% 7,6%

Font: DEPARTAMENT DE CULTURA. GENERALITAT DE CATALUNYA (2023a).

5. Comerc internacional de llibres

Les exportacions de llibres de Catalunya han experimentat una nota-
ble recuperacié del 2020 al 2022, en passar de 164,9 milions d’euros
a 216,5 milions d’euros d’un any a I’altre, segons mostren les dades
publicades per I'Institut d’Estadistica de Catalunya (Idescat). Per tant,
tot i que la xifra d’exportacions de llibres del 2022 encara fou lleuge-
rament inferior a les dels anys immediatament anteriors a ’esclat de la
pandeémia, sembla que els efectes d’aquesta crisi tendeixen a superar-se
amb el pas del temps. D’altra banda, les importacions de llibres de
Catalunya el 2022 van ser de 74,0 milions d’euros, la quantitat més alta
dels darrers cinc anys (vegeu la taula 10).
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Taula 10. Exportacions i importacions de llibres a Catalunya (2010 i
2018-2022)*

Imports (en M€) 2010 2018 2019 2020 2021 2022
Exportacions 234,0 282,5 232,7 164,9 193,3 216,5
Importacions 69,4 60,3 71,7 60,3 68,5 74,0

A A partir de la classificacié TARIC (Tarifa Integrada Comunitaria) vigent a la UE, s’han
considerat com a llibre el codi 4901 (que compren llibres, fullets i impresos similars, fins
i tot en fulls separats) i el codi 4903 (relatiu als albums o llibres d’estampes per a nens i
quaderns infantils per dibuixar o pintar).

Font: IDEscaT (2023).

6. Politiques publiques

El Departament de Cultura de la Generalitat de Catalunya ha mantingut
la seva intervencié en I’ambit del llibre a través de tres organismes de
referéncia: I'Institut Catala de les Empreses Culturals, ICEC, que acom-
panya i dona suport als projectes empresarials i sectorials en I’edicio, la
comercialitzaci6 i la promocié de llibres; el Servei de Biblioteques, que
promou un creixement equilibrat i harmonic del Sistema de Lectura
Publica arreu de Catalunya, i la Biblioteca de Catalunya, que conserva
i difon el patrimoni bibliografic d’ambit catala.

El periode 2020-2022 s’inicia amb I’esclat de la pandémia de la Covid-
19. Posteriorment, a mesura que s’avancava vers la normalitat, s’han
definit i comencat a implementar estrategies de recuperacio, entre les
quals destaca el pla de recuperacio, transformaci6 i resiliencia d’Es-
panya, aprovat per la Comissié6 Europea el juny del 2021 (GOBIERNO
DE EspaNa, 2021a). Aquest pla té per objectiu accelerar la recupera-
ci6 economica i social després de la crisi de la Covid-19 i aconseguir
incrementar la capacitat de creixement a mitja i llarg termini. El seu
contingut s’estructura en deu politiques palanca que integren 30 com-
ponents o linies d’accié.

El pla inclou actuacions adrecades especificament al sector del llibre,
les quals estan incloses al component 24: Revaloritzacié de la industria
cultural (GOBIERNO DE ESPANA, 2021a). Aquest component s’estructura
en dos grans blocs:

1. Dues mesures de tipus regulador, C24.R1 Desenvolupament de I’es-
tatut de I'artista i foment de la inversi6, el mecenatge cultural i la
participacio, i C24.R2 Reforc¢ dels drets d’autor i drets connexos.

2. Tres plans d’inversi6é per un total de 325 milions d’euros: C24.11
Refor¢ de la competitivitat de les industries culturals, a carrec del
Ministeri de Cultura i Esport amb participaci6 de les comunitats
autonomes (110,8 milions euros); C24.12 Dinamitzacié6 de la cultura
al llarg del territori, a carrec del Ministeri de Cultura i Esport, co-
munitats autonomes i entitats locals (141,1 milions euros), i C24.13
Digitalitzacié i impuls dels grans serveis culturals, a carrec del
Museu Nacional del Prado, el Museu Nacional Centre d’Art Reina
Sofia, la Biblioteca Nacional d’Espanya i el Ministeri de Cultura i
Esport (73,1 milions d’euros).

El Departament
de Cultura de
la Generalitat
de Catalunya
ha mantingut la
seva intervencio
en ’ambit del
llibre a través de
tres organismes
de referencia:
PInstitut Catala
de les Empreses
Culturals,

el Servei de
Biblioteques

i la Biblioteca
de Catalunya

El Pla de
recuperacio,
transformacio

i resiliencia
d’Espanya inclou
actuacions
adrecades
especificament al
sector del llibre

Capitol 7. El llibre 165



Esta previst que
la Generalitat de
Catalunya assigni
al sector cultural

durant el periode
2021-2023 més
de 24 milions
d’euros del Pla
de recuperacio,
transformacio

1 resiliencia

Durant el bienni
s’ha incrementat
la lectura de
continguts a través
de canals digitals;
tot i aixo, els
diaris o els llibres
en qualsevol
suport encara es
mantenen com
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Entre les inversions previstes, es poden destacar les seglients amb efec-
tes sobre el sector del llibre:

1. Actuacions per millorar la competitivitat i professionalitzacié mit-
jancant el reforcament de les habilitats emprenedores i financeres
dels professionals del sector (programa de beques) i per donar su-
port a acceleradores culturals que maximitzin el desenvolupament
de projectes culturals amb alt potencial de creixement.

2. Iniciatives de fomenti digitalitzacié del sector del llibre i de la mobi-
litat internacional de creadors (escriptors, traductors i il-lustradors)
i professionals (ageéncies literaries, editors, etc.).

3. Suport als projectes de digitalitzacié dels operadors de gesti6 de
drets de propietat intel-lectual.

4. Recursos per a la dotacié a les biblioteques de llibres digitals i en
paper.

5. Recursos per a la digitalitzaci6 i impuls dels grans serveis culturals
de I’Estat, com la Biblioteca Nacional d’Espanya, juntament amb el

Museu Nacional del Prado i el Museu Nacional Centre d’Art Reina
Sofia.

La implementaci6 del Pla de recuperaci6, transformaci6 i resiliéncia
compta amb la participacié dels governs de les comunitats autonomes
en la gesti6é de part de les inversions previstes. Aixi, s’ha previst que la
Generalitat de Catalunya assigni durant el periode 2021-2023 més de
24 milions d’euros provinents d’aquests plans al sector cultural. Concre-
tament, de les linies d’actuaci6 gestionades pel Departament de Cultura
es poden assenyalar les segtients relacionades amb el sector del llibre
(DEPARTAMENT DE CULTURA, 2023b):

1. Ajuts per a 'acceleraci6 del creixement de les empreses culturals,
entre les quals les del sector del llibre.

2. Ajuts per a I’adquisici6 de llibres destinats a les biblioteques del
Sistema de Lectura Publica de Catalunya.

7. Conclusions

Després de la crisi de la Covid-19 de ’any 2020, el sector del llibre ha
experimentat una notable recuperacio i consolidacioé en certs aspectes
clau. Des de la perspectiva de la demanda, s’ha mantingut I'increment
del percentatge de poblacié lectora de llibres (de 14 anys o més) asso-
lit durant la pandémia, el qual s’ha situat per sobre dels valors d’anys
anteriors (fins i tot respecte al 2010). Paral-lelament, s’ha incrementat
la lectura de continguts a través de canals digitals (com webs, blocs,
forums o xarxes socials), practica que realitza gairebé dos tercos de la
poblacié a Catalunya i Espanya. Tot i aixo, els diaris o els llibres en qual-
sevol suport encara es mantenen com a liders, amb uns percentatges de
lectors més elevats.

Des de la perspectiva de I’oferta, després de la forta caiguda del nombre
de titols editats esdevinguda el 2020 per la pandémia, es constata una
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recuperaci6 de 'activitat el 2021, sense arribar a assolir, pero, els valors
anteriors a la crisi del 2020 (pero similars als del 2010).

Respecte a les practiques d’accés al llibre, es mantenen els percentatges
de persones que declaren comprar-ne. En aquest sentit, s’observa com
les vendes de llibres han augmentat de manera lenta pero ininterrom-
puda del 2019 al 2020 (sense que, tanmateix, s’assoleixin els valors del
2010, quan encara no s’havien manifestat en el sector els efectes de la
gran recessié economica que va esclatar el 2008).

La proporcié de persones que declaren visitar les biblioteques, que
havia davallat com a conseqiiéncia de la pandémia, s’ha recuperat els
anys posteriors tant a Catalunya com a Espanya. Aquesta evolucié po-
sitiva s’observa igualment en les dades relatives a la quantitat d’usuaris
1 visites a les biblioteques publiques de Catalunya, tot i que els usos
en aquests serveis publics (utilitzacié d’internet i servei de préstec) no
han arribat als nivells d’anys anteriors. Per tant, es manté el repte de la
innovacio en les funcions d’aquests serveis en el futur.

En aquest entorn, la lectura de llibres en suport digital segueix estan-
cada durant el bienni com una practica que realitza poc menys d’un
ter¢ de la poblacié. En relacié amb aquesta quiestio, també s’observa
com I’edici6 digital encara representa una quota relativament petita del
mercat, aproximadament el 5% de les vendes totals a Espanya. Respecte
als serveis bibliotecaris en linia, el fort impuls d’usuaris experimentat
durant la pandémia no s’ha consolidat I’any posterior.

La lectura de llibres en llengua catalana es manté com una practica
realitzada per aproximadament un 30% de la poblaci6 de Catalunya
(de 14 anys o més). Igualment, I’activitat editorial en llengua catalana
s’ha mantingut, evolucionant de manera similar a la del conjunt del
mercat editorial espanyol. Com en anys anteriors, el tret més caracte-
ristic de I’edici6 en catala és que al voltant del 85% de les seves vendes
es concentren en les materies de literatura, infantil i juvenil, i text
no universitari, categoria, aquesta darrera, en la qual s’observa una
lleugera davallada de les vendes, aspecte al qual caldra fer una atencié
especial en el futur.

Després de la forta davallada experimentada el 2020, les exportacions
de llibres de les empreses catalanes es van recuperar el 2022 fins a valors
propers als d’anys anteriors a la pandémia.

Per ultim, cal assenyalar que en el marc del Pla de recuperacio6, transfor-
macio i resiliencia d’Espanya, aprovat per la Comissié Europea el juny
del 2021, s’estan implementant inversions adrecades especificament als
sectors del llibre i de les biblioteques. Aquestes actuacions es gestionen
per impuls del Ministeri de Cultura i Esport en I’ambit espanyol, i a
Catalunya certes linies es gestionen a través del Departament de Cultura
de la Generalitat. Principalment, aquestes mesures contribueixen a la
formacié dels professionals del sector del llibre, a donar suport a I’em-
prenedoria, a fomentar la digitalitzaci6 de les empreses i del sector, i a
la millora dels serveis bibliotecaris i dels seus fons. D’aquesta manera,
aquestes activitats poden rebre un impuls per seguir avancant en la seva
millora i transformacié.

La lectura de
llibres en suport
digital segueix
estancada com
una practica que
realitza poc menys
d’un terc de la
poblaci6, mentre
que I’edicio digital
no supera el 5%
de les vendes
totals a Espanya

Com en anys
anteriors, el tret
meés caracteristic
de I’edici6 en
catala és que al
voltant del 85%
de les seves
vendes es
concentren en
les materies de
literatura, infantil
i juvenil, i text
no universitari
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1. Introduccio6

A hores d’ara, I'impacte de la pandémia de la Covid-19 en la industria
musical és un fet constatat. Les situacions de crisi son, no obstant aixo,
una constant en I’economia de les industries culturals i alhora una opor-
tunitat de reinvencié en tant que suposen un punt d’inflexié (Grup
ENDERROCK, 2010-2022). L’any 2022, la situaci6 catastrofica arran de
I’aplicacié de les mesures sanitaries ha donat pas a una nova perspectiva
de lenta pero ferma recuperacié amb el suport dels ajuts i la inversié
publica (GrRUP ENDERROCK, 2022). Com es podra veure més endavant,
s’observa una pujada en les xifres d’assisténcia a concerts, sobretot dels
festivals, i dels habits d’escolta de musica dels joves, aixi com de les edici-
ons discografiques en catala amb diversitat de géneres, com la classica, i
la preséncia cada cop més significativa de les musiques urbanes, que no
perden pistonada. Pero no tot sén bones noticies, la preséncia de dones
als festivals cau sis punts i retrocedeix a xifres del 2017.

El capitol parteix d’una retrospectiva historica (2010-2020), que dona
pas a ’evolucié del bienni 2021-2022 en la industria del directe, el
consum musical i la industria discografica, amb émfasi, com en edicions
anteriors de I’ Informe, en la preséncia femenina, els grups emergents i
la llengua catalana. La recollida de dades es fa a partir de fonts institu-
cionals, estadistiques com I’ Enquesta de participacio cultural de Catalunya
i’ Anuari de la musica (Grup Enderrock i Associacié Professional de Re-
presentants, Promotors i Managers de Catalunya), que el 2022 compleix
21 anys de trajectoria contrastada.

2. Les crisis dels ultims deu anys al sector
(2010-2020)

Tal com s’ha comentat en edicions anteriors de I’ Informe (CIVIL I SERRA,
LorEz, 2018), la crisi financera del 2008 va afectar de ple les industries
culturals. A més, en el cas de la musica, s’hi va afegir la crisi de vendes
derivada de I’explotacié comercial de la pirateria i I’auge dels formats
digitals. Aquesta conjuntura va provocar que la musica en directe esde-
vingués la baula central de la cadena de valor de la industria musical i,
en conseqiiencia, van proliferar els festivals de musica, en el que es va
anomenar “la bombolla”. La reestructuracié de la industria es trenca de
nou al periode 2019-2020 amb la pandémia de la Covid-19, que afecta
molt especialment el sector de la musica en directe. El punt de partida
d’aquesta analisi se situa al 2010, any en qué ja es comencava a sentir
la crisi economica del 2008, tal com recull el grafic 1, amb 76,9 milions
d’euros de facturacié de la industria de la musica en directe i 15,6 mi-
lions de la industria discografica els anys 2008 i 2009, tots dos ambits ja
tocats per la crisi estructural de les industries culturals. Aquestes xifres
so6n especialment significatives si les comparem amb les xifres del 2008 i
el 2009, amb 151,31 110,1 milions d’euros de facturaci6 a la industria de
la musica en directe. Dos anys més tard, el 2012 tindriem una facturacié
en recessio del 50%, fins a 76,9 milions d’euros. El mercat es va recu-
perar lleument el 2011 de forma puntual, fins a assolir els 79,5 milions
d’euros. Els anys segiients van estar marcats per una lenta recuperacio

170 Part 2. Mitjans i industries de la comunicacié i la cultura



en forma de io-io, amb la millor facturacié registrada justament abans
de la pandémia —aixi doncs, el 2019 amb 90,90 milions d’euros, i la
consequent caiguda el 2020 amb 36,4 milions. Tot i aix0, la facturacié
quedava lluny de les xifres de I’etapa precrisi financera, que sera dificil
de tornar a viure.

Grafic 1. Evolucio de la facturaci6 de la industria del directe a Catalunya,

en milions d’euros (2010-2020)
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Font: GRur ENDERROCK (2010-2021).

Pel que fa a la industria discografica, la crisi es va iniciar una mica
abans que en el sector de la musica en directe. Aixi doncs, ja I'any
2009, la facturacié va tocar fons fins als 14,9 milions d’euros i, tal com
es reflecteix al grafic 2, va continuar el 2010 amb 15,6 milions. La bona
evoluci6 posterior del pop-rock en catala va afavorir una certa recupe-
raci6 del mercat entre els anys 201112012, periode en que la facturacié
va augmentar un 11,4%. Malgrat aixo, i juntament amb la dissolu-
ci6 de les principals bandes de I’escena del pop-rock catala, la caiguda
del circuit de festes majors i, sobretot, la incapacitat dels segells catalans
per adaptar-se al context digital, va aguditzar la crisi de la industria
fonografica. En aquest sentit, el minim historic es va registrar el 2016,
amb una facturacié de només 7,6 milions d’euros.

Del 2017 al 2020 el volum de vendes del mercat discografic catala va
emprendre el cami cap a la recuperacio, gracies a un mercat digital que
anava guanyant cada cop més valor. Tot i que, com el cas de la musica en
directe, durant aquest periode no s’han tornat a assolir les dades precri-
si financera del 2008. Cal destacar que I’any 2017, per primera vegada,
les edicions digitals van superar les fisiques i, a més, es va arribar a una
facturacié de 9,2 milions d’euros, que suposava un augment del 22%
respecte de ’any anterior. Aquesta tendencia a I’al¢ca es va mantenir
fins al 2019, quan es van aconseguir 13 milions d’euros de facturacio,
i continua en certa mesura durant la pandémia, com demostren uns
beneficis d’11 milions d’euros I’any 2020.
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La industria de la
mausica en directe
continua el cami
de recuperacio
que es va iniciar
timidament

el 2020 i ha
augmentat la seva
facturacio en un
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Grafic 2. Evoluci6 de la facturaci6 de la industria discografica a
Catalunya, en milions d’euros (2010—2020)
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3. Industria del directe a Catalunya

3.1. Facturacio de la musica en directe

La pandemia de la Covid-19 ha causat una greu disminuci6 en la contrac-
taci6 artistica amb la conseqiient destruccié de teixit empresarial. Tot
plegat ha afectat les programacions musicals i també ha requerit una
transformaci6 de I’ecosistema cultural. En un context de crisi persistent,
el sector ha aconseguit sobreviure gracies al suport urgent de les admi-
nistracions publiques, amb una inversié que I’any 2020 ha crescut un
4% als Paisos Catalans. Concretament, la Generalitat de Catalunya va
incrementar la seva inversié en un 3%, fins als 19,6 milions d’euros. A les
Illes Balears també hi va haver un avanc, encara que més modest, amb
un augment del 34%, fins a arribar a 1 milié d’euros. Finalment, al Pais
Valencia es va consolidar el creixement del pressupost amb un increment
del 5%, fins als 4 milions d’euros. Pero cal tenir present que tot aixo
es produeix en un context de reclamacions per part del sector cultural
davant la insuficiéncia d’un pressupost cultural minim del 2% sobre el
total, que el 2022 va ser de 1'1,3% i no va arribar als 100 milions desitjats.
Aquest impuls, juntament amb la resiliéncia de les empreses culturals i la
recuperaci6 generalitzada del public, ha fet possible la recuperacié del
sector de la musica en directe al final del bienni 2021-2022.

La industria de la musica en directe continua el cami de recuperacié
que es va iniciar timidament el 2020 i ha augmentat la seva facturaci6
en un 195% el 2021, fins als 107 milions d’euros, gairebé al mateix
nivell que el 2019, amb només un 15% menys que aquell any. La injec-
ci6 de diners publics ha ajudat les empreses, pero el resultat no s’ha
revertit en igual mesura en 'augment de concerts o en la recuperacié
de public. Aixi doncs, el 2021 s’han celebrat 14.098 concerts (+144%),
que suposen dos tercos dels que hi va haver fa dos anys, el 2019, i hi ha
hagut 4 milions d’espectadors (+74%), la meitat respecte a la situacié
previa a la pandeémia.
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Pel que fa a la situacié de la mateixa industria de la musica en directe,
en els dltims dos anys de pandémia, 2020-2021, els ingressos de la SGAE
procedents dels drets d’autor han estat de 138.580.764 euros (PrROMU-
SICAE, 2022), és a dir, s’han reduit a la meitat, tot i que s’ha registrat un
augment del 13% a Catalunya i del 21% a les Illes Balears, mentre que
al Pais Valencia hi ha hagut una davallada del 5%.

Les dades del grafic 3 representen I’evolucié del mercat de la musica en
directe des del 2010 fins al 2020. El percentatge es refereix als ingressos
generats pel mercat de la musica en directe en relacié amb I’any anteri-
or. El mercat de la musica en directe havia tingut un augment constant
des del 2010 fins al 2019, amb un augment notable el 2017 i un pic el
2019. La disminuci6 drastica el 2020 es va deure a la pandémia de la
Covid-19, que va obligar a cancel-lar o ajornar molts esdeveniments en
viu. E1 2020, el mercat de la musica en directe a Catalunya va registrar
una disminucié del 54,5% en relacié amb I’any anterior, una dada que
representa una caiguda molt significativa.

Grafic 3. Espectadors de miusica en viu a Catalunya, en milions de
persones (2014-2021)
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Font: GRup ENDERROCK (2022).

3.2. Festivals, sales de concerts, auditoris, cicles i Cases de Musica

Els grans festivals celebrats ’any 2021 als Paisos Catalans han superat
en nombre els que es van organitzar durant la crisi de la Covid-19, i ha
augmentat en un 240% el nombre d’espectadors en comparacié amb
el 2020, tot i que les xifres sén un 73% inferiors les del 2019. Gracies al
suport dels fons publics i a la recuperaci6 generalitzada de 'assisténcia a
esdeveniments musicals, aprofitant ’augment dels aforaments i de I’ofer-
ta. A més, la recuperacié6 del consum i els ajuts publics han provocat una
reinversi6 de capital en nous festivals i en més llancaments discografics.
A Catalunya, I'increment del nombre d’espectadors ha estat del 171%.

Dins aquest panorama de recuperacio, I’any 2021 els macrofestivals han
estat els més beneficiats de la postcrisi de la Covid-19, amb entre 10.000 i
50.000 assistents i un augment del 27% d’assisténcia, mentre que els
grans festivals, que acullen entre 10.000 i 50.000 persones, han igualat
o millorat les seves dades respecte als registres de fa dos anys, amb

L’any 2021 els
macrofestivals
han estat els més
beneficiats de

la postcrisi
de la Covid-19
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Les Cases de un augment del 4%. En canvi, els grans festivals continuen patint una

la Misica a disminucié del 8% d’espectadors en comparacié amb fa dos anys, i els
petits festivals, que tenen menys de 10.000 assistents, encara han sofert

Catalunya les consequiéncies de la pandémia, amb una disminucié del 21% de
van continuar public respecte a I’¢poca prepandémia.

amb els seus Després de dos anys d’inactivitat general, les sales de concerts han patit

esforgos per pérdues considerables. La parada total des de marc¢ del 2020 i 1a recupe-

reduir la cai gu da raci6 parcial de 'activitat durant el 2021 ha estat devastadora per a les
sales. La caiguda abrupta del nombre d’espectadors no es va recuperar

del nombre el 2021 (-1%) en comparacié amb ’any anterior, i va representar un
d’espectadors desfasament del 80% respecte als dos anys anteriors. La situacié també
(_35%)’ concerts va afectar la programacié de concerts (—-4%) en comparacié amb el
(—46%) i 2020, que ja suposava un 71% menys que el 2019, segons dades propor-

cionades pels vint equipaments principals (GRUP ENDERROCK, 2022).
artistes (—-67%)

Els auditoris i cicles han mostrat la via cap a la recuperacié de la progra-

experlmentada maci6, malgrat patir encara la manca de public. Després de la caiguda
el 2020, i van sense precedents dels espectadors als grans auditoris publics i privats del
aconseguir 2020 (-70%), I’afluéncia de public va experimentar un augment del 36%

el 2021 (amb un desfasament del -61% en comparacié amb el 2019),

resultats mes mentre que als circuits també va créixer un 44% (-43% en comparacio

pOSitillS el 2021, amb el 2019). En canvi, I'increment del 57% dels concerts als grans

tot 1 que encara equipaments i del 56% als circuits s’apropa a la programacié del 2019
lluny de la plena (=32% als teatres i auditoris 1 =3% als cicles musicals).

recuperacié En definitiva, les Cases de la Musica a Catalunya van continuar amb els

seus esforcos per reduir la caiguda del nombre d’espectadors (-35%),
concerts (—46%) 1 artistes (-67%) experimentada el 2020, i van acon-
seguir resultats més positius el 2021, tot i que encara lluny de la plena
recuperacié: +4% d’espectadors, +31% de concerts i +64% d’artistes.
Finalment, les programacions de les festes majors han duplicat la pre-
séncia d’orquestres de ball (+104%) i grups de versions (+100%), perd
encara estan un 43% i un 46% per sota dels nivells de fa dos anys.

3.3. Genere, llengua i procedencia dels artistes i grups emergents als
festivals

Malgrat la revitalitzaci6 de I’escena local i emergent durant el confina-
ment a causa de la Covid-19, la preséncia d’artistes catalans als principals
festivals ha disminuit un 14% el 2021, i la preséncia del catala als esce-
naris ha caigut un 7%. Aixi mateix, la preséncia femenina als escenaris
ha disminuit en un 20% els altims dos anys, tot i les campanyes de
conscienciacié (GRuP ENDERROCK, 2022).

Pel que fa als directes per estils musicals, el 2021 el pop-rock, malgrat
que ha baixat fins al 64%, encara lidera la musica en viu. No obstant
aixo, la musica classica ha crescutis’ha situat en segona posicié amb un
35% d’espectadors, superant per primera vegada la musica melodica i
de cancé (33,1%), aixi com el jazz, blues i country (31%), i les musiques
urbanes (29%), que han perdut seguidors en els espectacles en directe.
Finalment, la salsa i la musica llatina també han experimentat un crei-
xement, que s’enfila al 18% (Grup ENDERROCK, 2022).
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Pel que fa als espectadors de festivals de can¢6 d’autor, augmenten un El nombre
17% pero encara se situen a—60% del 2019; el folk creix un 30% (-53%

o e
respecte al 2019); el jazz augmenta un 89% (-83% respecte al 2019); d’artistes que

la classica se situa amb un ascens de public del 43% (—65% respecte al canten en catala
2019), i els esdeveniments de public familiar han guanyat un 484% de ha augmentat
public (-41% respecte al 2019) (GrRup ENDERROCK, 2022).

constantment
La representaci6 de les dones als festivals I’any 2021 experimenta una de 2017 a 2020
caiguda del 6% i retrocedeix als nivells del 2017. Segons les dades de . . ..
I’ Anuari de la misica 2022, es posa de manifest la baixa representacié i ha disminuit
de les dones en els cartells dels principals festivals de musica catalans. ]leugerament
Malgrat que fins al 2019 hi havia una tendéncia a 'alca (44%), la pre- el 2021

séncia femenina es va estancar el 2021 (35%), amb una disminucié
d’aproximadament deu punts.

El grafic 4 mostra que el nombre d’artistes femenines ha variat lleuge-
rament al llarg dels anys, mentre que el nombre de bandes mixtes ha
oscil-lat d’'un any a I’altre, amb un salt especialment important entre el
20201 el 2021 (22 versus 16). El nombre d’artistes catalans ha augmen-
tat constantment de 2017 a 2020, pero ha disminuit lleugerament el
2021. El nombre d’artistes que canten en catala ha augmentat constant-
ment de 2017 a 2020 i ha disminuit lleugerament el 2021. Finalment, el
nombre d’artistes emergents ha variat lleugerament al llarg dels anys,
amb una preséncia constant al panorama musical catala.

Grafic 4. Tipologia dels artistes a les programacions dels principals
festivals musicals catalans (2017-2021)
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Font: GRuP ENDERROCK (2022).

4. Consum musical a Catalunya
4.1. Musica i public juvenil

La pandémia ha deixat un sabor agredol¢ a I’ambit del consum musical.
Les bones xifres d’escolta contrasten amb la recessi6 de la musica en viu,
la qual cosa ha tingut un profund impacte en els habits de consum a Ca-
talunya. Durant el 2021, sembla que s’ha mantingut la por als contagis,
i aixo ha estat la principal causa de la nova davallada en I’assisténcia a
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El pOp-l‘OCk concerts i festivals, que han baixat fins al 24%. Només el ptblic juvenil
va assistir als macrofestivals que van mantenir la programacié (GrRup

segueix sent ENDERROCK, 2022).

P’estil musical

, El pop-rock segueix sent I’estil musical més popular. De fet, durant la
més popular

crisi sanitaria ha recuperat el terreny perdut el 2020 i ha aconseguit un
71% de seguidors a Catalunya, la mateixa xifra que el 2019. Tanmateix,
la musica urbana ha caigut a la cinquena posicié amb un 33% d’escol-
tes, tot i que ha adquirit una categoria propia per donar valor a generes
com el trap, el hip-hop i ’electronica (GRuP ENDERROCK, 2022).

L’ Enguesta de consum cultural de la Generalitat de Catalunya va revelar
que a Catalunya I’any 2022 hi havia xifres negatives d’assisténcia a con-
certs a causa de la por a la Covid-19. Malgrat aixo, els estils musicals
que més han crescut en termes d’espectadors s6n la musica classica i la
musica llatina, mentre que les muisiques urbanes han perdut terreny. Els
nous habits generats per la pandémia també han provocat un augment
del 2% en I’escolta de musica entre el public jove.

Els valors del grafic 5 fan referéncia a les dades que representen el
percentatge de la poblacié catalana de 14 anys o més que va assistir a
concerts i festivals durant els anys 2011-2021. Els percentatges oscil-len
entre el 24,4%, el 2021, i el 47,8%, el 2015. Aixo suggereix que hi ha
hagut una disminuci6 significativa del percentatge de la poblaci6é que
assisteix a concerts i festivals des del 2015. En general, aquestes dades
indiquen que el nombre de persones que assisteixen a concerts i festi-
vals a Catalunya ha disminuit durant aquest periode de temps.

Grafic 5. Percentatge de la poblaci6 catalana, de 14 anys o més, que va
assistir a concerts i festivals (2011-2021)
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Font: Enquesta de participacio cultural de Catalunya (2011-2021), recollida a DEPARTAMENT
DE CULTURA, GENERALITAT DE CATALUNYA (2022).

Davant les restriccions per escoltar musica en directe, les dades del
grafic 6 mostren el percentatge de la poblaci6 catalana de 14 anys o
més que afirma haver escoltat musica el dia anterior durant els anys
2011-2021. En general, aquestes dades indiquen que la majoria de
la poblaci6 catalana de 14 anys o més escolta musica i que aquesta
tendeéncia s’ha mantingut estable o ha augmentat lleugerament durant
els dltims anys.
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Grafic 6. Percentatge de la poblacié catalana, de 14 anys o més, que Cada vegada

afirma haver escoltat musica el dia anterior (2011-2021) més persones
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Font: Enquesta de participacio cultural de Catalunya (2011-2021), recollida a DEPARTAMENT
DE CULTURA, GENERALITAT DE CATALUNYA (2022).

4.2. Musica i llengua catalana

Les dades del grafic 7 mostren el percentatge de la poblacié catalana
que declara que el catala va ser la llengua del seu darrer concert durant
els anys 2012-2021. En general, es pot observar una tendéncia a I’alca
en aquesta variable, especialment durant els tltims anys. Aixo suggereix
que cada vegada més persones prefereixen escoltar musica en catala als
concerts, coincidint amb I"augment de ’oferta de musica en catala, la
qual cosa pot reflectir un augment en la preservacio i promoci6 de la llen-
gua catalana.

Grafic 7. Percentatge de la poblaci6 catalana que declara que el catala
va ser la llengua del seu darrer concert (2012-2021)
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Font: AIMC — EGM BAROMETRE CATALUNYA (2022) i Enquesta de participacio cultural de Ca-

talunya (2012-2021), recollida a DEPARTAMENT DE CULTURA, GENERALITAT DE CATALUNYA
(2022).

El grafic 8 mostra el percentatge de la poblaci6 a Catalunya que va decla-
rar que el catala va ser la llengua en que va escoltar musica el dia anterior
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La industria
discografica
catalana ha
aconseguit xifres
similars a les
anteriors a la
pandemia, amb un
augment del 13%
en la facturacio

el 2021

durant els anys 2012-2021. Els valors van des del 9,1% el 2013 fins al 46%
el 2019, i van disminuir lleugerament el 2020 i el 2021 fins al 40,9%. En
general, es pot veure que hi ha una tendéncia a I’alca des del 2012 fins
al 2019, pero aquesta tendéncia s’ha estancat durant els ultims anys.
Malgrat aixo, es pot observar que hi ha una proporci6 significativa de la
poblacié que escolta musica en catala, fet que suggereix que la llengua
catalana té un paper important en la industria musical a Catalunya.

Grafic 8. Percentatge de la poblacié catalana que declara que el catala
va ser la llengua en que va escoltar musica el dia anterior (2012-2021)
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Font: AIMC - EGM BAROMETRE CATALUNYA (2022) i Enquesta de participacio cultural de Catalu-
nya (2012-2021), recollida a DEPARTAMENT DE CULTURA, GENERALITAT DE CATALUNYA (2022).

5. Sector fonografic: produccio i consum

La industria discografica catalana ha aconseguit xifres similars a les an-
teriors a la pandémia, amb un augment del 13% en la facturacié el 2021
fins a un total de 12,5 milions d’euros en ingressos (GRUP ENDERROCK,
2022). Tant la venda de discos fisics, que ha augmentat un 8%, com les
vendes digitals, amb un creixement del 14%, han registrat increments
notables. Les vendes de segells catalans representen el 3,4% dels in-
gressos del sector discografic espanyol, dominat per les multinacionals
Universal, Warner i Sony (GRup ENDERROCK, 2022).

Tot i que I'edici6é de discos fisics en general s’ha reduit un 34% en el
darrer quinquenni, les dades de I’ Anuari Enderrock (GRUP ENDERROCK,
2022) indiquen que la publicacié de discos en catala ha experimen-
tat un notable augment en I'tltima década. Aixi doncs, el 2018 es van
publicar 1.201 edicions, xifra que representa un augment del 100% res-
pecte al’any anterior, una tendéncia que ha continuat el 20191 el 2020.
A Catalunya, I’any 2021 el negoci fisic representa el 19,1%, mentre que
el digital és el 80,9%, i s’ha mantingut en la mateixa proporcié que I’any
anterior. En I’ambit estatal, el pes de les multinacionals ha minimitzat
I'impacte de la pandémia, amb una facturacié positiva del 16%, gracies
a un augment del 17% de les vendes digitals i del 15% de les vendes
fisiques (PrRoMuUSICAE, 2022). En resum, I’edici6é de discos en catala
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en format fisic gaudeix d’una bona salut i ha crescut un 27% el 2021. El nombre de

Dins d’aquest percentatge, cal esmentar que la produccié de CD ha . .
: . . T publicacions de
baixat un 6%, mentre que les edicions en vinil han disminuit un 36%.

No obstant aixo, les edicions de senzills i albums en format digital han discos en catala
experimentat un creixement del 3%. l’any 2021 ha

El nombre de publicacions de discos en catala I'any 2021 ha estat de tingut un augment
1.084 referéncies. Aixo suposa un augment d’un 3% respecte del 2020 i, d’un 3% respecte

en consonancia amb les tendéncies globals, han caigut un 6% els formats
fisics, i els digitals han augmentat un 10% (GrRupr ENDERROCK, 2022).

del 2020

El grafic 9 mostra el nombre d’edicions discografiques en catala,
segmentades per génere musical, durant els anys de 2017 a 2021. En
general, es pot veure que la indistria musical en catala esta creixent
en diversitat de géneres, i el pop-rock, les musiques urbanes i la can¢é
d’autor son els géneres de més creixement. El génere més habitual a les
edicions musicals en catala és el pop-rock, amb un augment constant
de 429 edicions el 2017 a 643 el 2021 (una pujada del 28% del 2020
al 2021). Les musiques urbanes també estan en constant creixement,
de 49 edicions el 2017 a 375 el 2021. La can¢6 d’autor és el tercer ge-
nere més popular i també experimenta un creixement constant, amb
568 edicions el 2021. Per contra, cal destacar el manteniment de les
xifres entre el 2020 i el 2021 del jazz, musiques urbanes i el folk, i també
cal subratllar un génere que ha davallat notablement com és la classica.
Finalment, la musica infantil i familiar ha tingut fluctuacions, pero en
general s’ha mantingut estable durant els Gltims anys .

Grafic 9. Edicions discografiques en catala per estils (2017-2021)
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Finalment, el ranquing d’artistes més escoltats a Spotify als Paisos Ca-
talans esta encapgalat per Rels B, seguit de Bad Gyal i Alvaro Soler. Els
artistes en catala amb més reproduccions a Catalunya sén Nil Moliner,
Txarango, Arnau Griso, Oques Grasses i Zoo. Els projectes femenins més
escoltats son Alba Reche, Maria Arnal (amb Marcel Bagés) i Judit Ned-
dermann. Pel que fa al ranquing de les cancons més populars en catala
i a Catalunya del 2021, esta encapcalat per Txarango amb “A la deriva”,

Capitol 8. La musica 179



Es constaten en el
bienni 2021-2022
dos moments
molt diferenciats:
I'impacte negatiu
de la pandemia de
la Covid-19 i una
lenta pero ferma
recuperacio del
sector musical
catala

seguit de quatre cancons d’Oques Grasses i també de cancons populars
de Zoo, Stay Homas, Rigoberta Bandini, Suu, Santa Salut i Samantha.

6. Conclusions

Com a conclusio, ’analisi de I’evoluci6 del sector musical catala en
el bienni 2021-2022 constata dos moments molt diferenciats. D’una
banda, es demostra I'impacte negatiu de la pandémia de la Covid-19
i les mesures de seguretat en les activitats musicals. De 'altra, en el
mateix bienni s’evidencia una lenta pero ferma recuperacié del sec-
tor musical catala, amb un canvi a I’al¢ca en el consum musical i una
tendéncia a I’alca de joves melomans. Aixi doncs, el sector musical a
Catalunya ha demostrat ser resilient davant les situacions de crisi i ha
trobat maneres d’adaptar-se als canvis del mercat. Aquesta analisi posa
de manifest la importancia de les politiques publiques per al suport i
desenvolupament del sector cultural i musical a Catalunya.
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1. Introduccio6

Els videojocs han demostrat any rere any ser un negoci molt lucratiu, i
la pandémia de la Covid-19 no ha fet sin6 deixar constancia clara d’aixo.
Sent ja un sector amb alt potencial, la consolidacié de les dltimes ten-
dencies en el sector, com el videojoc al nuvol (cloud gaming), els e-sports
o I'ts de la realitat virtual, ofereix noves oportunitats per a un sector
empresarial que destaca per la gran capacitat técnica, artistica i creativa,
i que comenca a guanyar reconeixement fora de les nostres fronteres,
com demostra I'increment d’ingressos que procedeixen de I’exterior.
Cada vegada hi ha més empreses i desenvolupadors que llancen titols en
diverses plataformes. I segueixen desembarcant a Barcelona empreses
estrangeres. Recentment, tenim exemples com Larian Studios, Alkimia
Interactive, Tripledot Studios, IO interactive, Rovio, FunPlus o Nimble
Giant Entertainment. La ciutat comtal es va posicionant de mica en
mica com un hub de videojocs on conviuen empreses en diferent estat
de creixement amb les noves companyies que han decidit establir-se a
la ciutat. En total parlem de 200 centres de producci6 establerts, amb
3.966 professionals, que van generar 552 milions d’euros de facturacio6
el 2021 (ICEC, 2022). La capital catalana ha arribat fins aqui gracies a
diversos factors, entre ells: el treball coordinat entre el sector public i
el privat; I'aposta decidida per la creaci6 de videojocs per a dispositius
mobils (el seu desenvolupament és més barat i el negoci, escalable), i
Iexistéencia d’una desena de centres amb oferta académica en I’ambit
del videojoc. Catalunya acull el nombre més gran d’empreses i estudis
de producci6 de videojocs d’Espanya, amb el 27,4%, i és ara un ecosiste-
ma dinamic amb molt de futur i un impulsor d’altres sectors economics,
que dona espai, fins i tot, a editors de jocs, com és el cas de Paradox
Tinto, a Sitges.

El capitol s’ha estructurat de manera que es presenta l’evoluci6 del
sector del 2021 al 2022 i es dona una visi6 de la industria a Espanya i a
Catalunya. Després es fa una breu aproximacio a la situacié de la llen-
gua catalana en els videojocs, i acabem plantejant els reptes i tendéncies
que, creiem, el sector del videojoc haura d’afrontar.

2. El sector del videojoc a Espanya

L’any 2021 ha estat ple d’inversions, llancaments i desenvolupaments
per al sector del videojoc espanyol. Algunes de les activitats més im-
portants van ser la compra de I’empresa Digital Legends (amb seu a
Barcelona) per la desenvolupadora i distribuidora mundial Activision.
Thunderful Group va adquirir Stage Clear Studios (localitzada a Ma-
drid) i, fins i tot, es va fer oficial que I’editor (publisher) 11 bit studios
invertia en els videojocs de Digital Sun Games i de Chibig a Inverge
Studios (tots dos de Valencia). Quant als llancaments d’estudis inde-
pendents, els jocs Narita Boy, Treasures of the Aegean o UnMetalvan veure
la llum aquest any.

Les dades publicades per I’Asociacién Espanola de Videojuegos (AEVI,
2021) estimen que el sector del videojoc a Espanya és una de les pri-
meres opcions d’oci, en superar els 18 milions de jugadors i facturar
un total de 1.747 milions d’euros el 2020, i un total de 1.795 milions
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d’euros el 2021, amb una facturacio fisica de 882 milions d’euros i una
facturaci6 en linia de 913 milions d’euros. Les vendes fisiques van créi-
xer un 11,64% respecte al 2020, fent bones les previsions dels analistes,
que auguraven un creixement anual a ’entorn del 10,7%. Les vendes
en linia, pero, van baixar un 4,59% respecte al 2020. Malgrat aquesta
baixada, es va registrar un balan¢ global positiu del 2,75% sobre els
1.747 milions d’euros facturats el 2020. Si es manté aquesta taxa de
creixement, es preveu que la industria espanyola es quedi a les portes
de facturar 2.300 milions el 2024.

Catalunya és el motor del videojoc espanyol, el 2021 concentra el 50%
de la facturacié, seguida per la Comunitat de Madrid (28%), la Co-
munitat Valenciana (9%) i Andalusia (6%). La resta de comunitats es
reparteixen el 7% restant. Els estudis espanyols continuen sent petites
i mitjanes empreses amb menys de 5 empleats i el 94% compta amb
plantilles per sota dels 50 treballadors: només el 6% té equips de més de
50 persones (DEV, 2022). Les empreses grans, amb més de 50 empleats,
son responsables de donar ocupacié a una gran part del sector. E147%
dels empleats treballen en aquestes companyies, mentre que el 53%
treballa en petites i mitjanes empreses. De manera directa hi treballen
8.026 persones i indirectament, 7.502 (2.590 autéonoms i 4.912 ocu-
pacions indirectes). Per tant, s’estima que el sector involucra 15.528 per-
sones. Tot i que s’ha incrementat en 4 punts respecte al 2019 la pre-
séncia femenina, les professionals ocupen tan sols el 23% dels llocs de
treball (DEYV, 2022).

Europa és el principal mercat del videojoc espanyol, responsable del
53% de la seva facturacié. D’America del Nord provenen el 31% dels
ingressos; d’Asia—Paciﬁc, el 8%; i América Llatina només genera el 5%
del total (DEV, 2022). Els géneres de jocs més populars durant aquest
periode continuen sent els d’acci6, d’esport, d’aventura i de rol, amb
unes vendes de 6.948.452 unitats, de les quals 6.876.709 son jocs de
consola i 71.743, per a ordinador.

La industria dels e-sports no es queda enrere: el 2021 ha estat el millor
any pel que fa a les audiéncies i al nombre i rellevancia de projectes
en ’ambit internacional. Aquesta area, tan vinculada als videojocs, ha
aconseguit ingressos de 34 milions d’euros, amb una penetraci6 del
sector del 49% el 2021. Espanya és al capdamunt dels tres paisos euro-
peus amb major index de penetracié i compta amb 577 professionals i
240 jugadors (AEVI, 2021). E1 2021 va tancar amb 69,8 milions d’espec-
tadors, un 24% més que el 2020. Aquest creixement també es va veure
en altres indicadors de consum com la quantitat d’hores vistes, que
van créixer un 45%. A més, la Lliga de Videojocs Professional (LVP) va
arribar a un acord amb Riot Games per continuar organitzant les lligues
oficials de League of Legends a Espanya i Llatinoameérica on, a més de
Colombia, Mexic, I’Argentina, Xile, el Pera i ’'Equador, el 2022 s’hi van
sumar les lligues de ’Ameérica Central i del Carib. També van ampliar
el seu acord amb Garena per continuar desenvolupant I’ecosistema
professional de Free Fire a Llatinoameérica i es va estrenar Retadores Free
Fire Nord i Surala LVP 2022.!

Finalment, s6n destacables les mesures de suport donades pel govern
espanyol el 2021 i el 2022, que contemplen ajudes per un valor de 8 mi-
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lions d’euros per promocionar el sector del videojoc.? A més, també in-
tenten impulsar 'atraccié6 de talent exterior, aixi com les coproduccions
internacionals mitjancant la simplificacié dels procediments d’entrada i
permanencia a Espanya de professionals que exerceixen una activitat en
el sector. Per ultim, cal indicar que el govern espanyol va donar suport
a accions per facilitar la internacionalitzacié de I'activitat de les em-
preses espanyoles. La web Espania, Hub Audiovisual de Europa,® dirigida
a la industria espanyola i a empreses estrangeres que desitgin invertir
i produir a Espanya, recull informacié6 diversa i rellevant per al sector
sobre la internacionalitzacio.

3. El sector del videojoc a Catalunya

Un any més, les dades del DEV (2022) confirmen que Catalunya acull
el major nombre d’empreses i estudis de produccié de videojocs d’Es-
panya, amb el 27,4%, seguida per la Comunitat de Madrid (24,1%),
Andalusia (14,7%) i la Comunitat Valenciana (9,6%).

Igualment, i com s’ha comentat anteriorment, Catalunya segueix essent
el motor economic d’Espanya pel que fa al sector del videojoc. E1 2020
es comptaven 200 centres de producci6 entre 123 empreses actives i
77 estudis no constituits pero amb activitat. Les empreses de la industria
del videojoc establertes a Catalunya (el 27,4% del total d’Espanya) van
generar 552 milions d’euros de facturacié el 2020, el mateix volum
que totes les empreses d’Espanya juntes (ICEC, 2022). Tot i que aquest
percentatge ha passat del 53% (2019) al 50% (2020), les altres comu-
nitats autonomes la segueixen de molt lluny. El lideratge catala en el
sector es referma si tenim present que el nombre de professionals de la
industria del videojoc ha crescut un 17% respecte a I’any 2019. Tal com
es pot veure al grafic 1, hi treballen 3.996 persones, cosa que suposa el
49% dels professionals del sector del videojoc de tot I’estat. Pel que fa
al genere, el sector compta amb 992 dones. Tot i que s’ha incrementat
en 5 punts respecte al 2019 la preséncia femenina, les professionals
dedicades a la industria del videojoc ocupen tan sols el 25% dels llocs
de treball.

L’ICEC ha revisat el criteri de recompte del total d’empreses i estudis i
ara inclou tant les empreses actives com els estudis encara no constituits
perd amb activitat. Es per aixo que, per a ’elaboracié del grafic 2, s"han
revisat les dades del 2016 al 2019, aplicant el nou criteri, per fer-les
comparables. Tal com descriu aquest grafic, pel que fa a la tipologia
de les activitats desenvolupades, el 84% de les empreses van treballar
en algun projecte de propietat intel-lectual propia (PI). El percentatge
d’empreses que publiquen les seves creacions és del 59%, i destaca que
el 33% va treballar per desenvolupar encarrecs de tercers.
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Grafic 1. Evoluci6 del sector del videojoc a Catalunya: facturacié, empreses i treballadors (2013-2020)
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Font: elaboracié propia a partir de les dades de 'ICEC (2017, 2019, 2020 i 2021).

Grafic 2. Tipologia d’activitats desenvolupades per empreses de videojocs a
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La col-laboraci6 entre els sectors public i privat també s’ha fet palesa en
aquest periode. El juny del 2022 es va presentar la Taula del Videojoc,
un espai de trobada entre el sector empresarial i la Generalitat de Ca-
talunya. L’objectiu és impulsar el posicionament social i estrategic del
videojoc a Catalunya i accelerar politiques que hi donin suport. Una de
les necessitats prioritaries, segons aquesta taula, és la de donar suporta
la internacionalitzacié del sector. En aquesta linia estrategica de visibilit-
zar el potencial de la industria catalana del videojoc, el Departament de
Cultura, a través de I'Institut Catala de les Empreses Culturals (ICEC) i
amb la col-laboracié6 de la Direccié General d’Innovaci6 i Cultura Digi-
tal, va presentar, sota I’etiqueta de Catalan Arts Games, 15 empreses de
videojocs catalanes (2Awesome Studio, Abylight Barcelona, GameBCN,
Gatera Studio, Grimorio of Games, GROUND Game Atelier, JanduSoft,
Jellyworld Interactive, Mango Protocol, Open House Games, RollIDBox
Games, SandBloom Studio, SuperIndie.Games, Thruster Games i Tro-
globytes Games) a la fira GamesCom, que va tenir lloc del 22 al 28
d’agost del 2022 a Colonia (Alemanya).

Igualment, el Departament de Cultura va disposar, per primera vegada,
d’un estand a la Game Connection Europe, que es va celebrar a Paris els
dies 3 i 4 de novembre del 2022. En aquest cas van ser nou les empreses
que van estar presents en aquesta fira internacional (Abylight Barce-
lona, Cubus Games, Grimorio of Games, JanduSoft, RollDBox Games,
SandBloom Studio, Sekg, Titutitech i Undercoders).

Es destacable la iniciativa d’e-sports promoguda des de la Federacié
Catalana de Futbol: I'octubre del 2020 van posar en marxa la Lliga
E-Futbol, una competici6 reglamentada de futbol en linia, disputada a
la plataforma ESL Gaming per les persones federades majors de 10 anys.
Aquesta lliga virtual va tenir lloc els caps de setmana de la temporada
2020-2021 i va servir, a més, per triar el millor jugador del FIFA 20 de
PlayStation de Catalunya, mencié que va recaure sobre el gamer terrassenc
Jordi Martinez.

4. La llengua catalana als videojocs

El juliol del 2020 la Secretaria de Politica Lingtistica va anunciar la
creacié de VDJOCG,* una base de dades interactiva que recull ’oferta
de videojocs comercials disponibles en catala. Els jocs estan classificats
en 12 categories (Acci6-Aventura, Arcade, Esports, Estrategia, Infantils,
Jocs seriosos, Musical, Plataformes, Rol, Simulacié, Terror i Trencaclos-
ques) i també identifica 14 plataformes de distribucié possibles. Cada
produccié compta amb una fitxa informativa que inclou el nom de I'es-
tudi que el comercialitza, les plataformes que el distribueixen, la data
d’estrena, la qualificacié PEGI i, a més, s’hi recull la web i el trailer del
joc. En aquest espai també es poden consultar videojocs descatalogats
que, al seu dia, es comercialitzaven en catala.

El total de videojocs registrats el 2022 és de 130 titols. Tenint en compte
que, entre el 2012 i el 2022, la industria espanyola va comercialitzar
1.960 titols de produccié propia® o que Steam va publicar, només el
2021, 11.018 videojocs,’ 1a xifra global de 130 productes en catala acu-
mulats al llarg de tota la historia resulta insignificant.
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La presencia del catala als videojocs esta encara lluny de normalitzar-se:
tot i que s’ha incrementat respecte a anys anteriors, només el 54% de les
produccions de videojocs que es van fer a Catalunya durant el 2021 van
incorporar el catala com un dels idiomes disponibles (ICEC, 2022). El
catala, com a opcié d’idioma dins d’un joc, esta per darrere de 'angles
1 el castella pero també té menys preséncia que ’alemany, el frances, el
portugues o l'italia. L’increment de la preséncia del catala en els vide-
ojocs ha estat un dels objectius de treball del Departament de Cultura
de la Generalitat de Catalunya que, ja I’any 2020 i a través de la Direcci6é
General de Politica Linguistica, va obrir una linia d’ajuts amb una do-
taci6é de 100.000 euros per subvencionar les empreses que volguessin
traduir al catala les seves produccions.

Una altra forma d’estimular I’ts del catala als videojocs son les distinci-
ons i premis. Pel que fa als GamingCat Awards, atorgats per I’Associaci6
GamingCat, en I'edici6 del 2021 es va distingir Treasures of the Aegean,
d’Undercoders, com a millor videojoc en catald, que també va rebre
dos guardons més, el de videojoc en catala amb millor art visual i el de
millor banda sonora original; Aragami 2, de Lince Works, va ser el millor
videojoc en catala segons la comunitat; el premi al millor videojoc en
qualsevol llengua segons la comunitat va ser per a It takes two, de Haze-
light Studios; el videojoc en catala amb la millor narrativa el va guanyar
Horror Tales: The Wine, de Carlos Coronado; Super Magbot, d’Astral Pixel,
es va endur el premi al videojoc en catala amb la millor jugabilitat; el
millor canal de YouTube en catala sobre videojocs va ser Univers G8CO,
premi que també li va atorgar la comunitat; igualment, Pulgatejana,
nom a Twitch d’Antoni Gil Rovira, va guanyar un doble premi a millor
canal de Twitch en catala sobre videojocs, atorgat tant per I’organitza-
ci6 com per la comunitat; i, finalment, el premi honorific va ser per al
Projecte Ce Trencada.

Cal destacar que el Projecte Ce Trencada, segons s’explica al seu web,’
té com a objectius la normalitzacié dels videojocs en catala, la preserva-
ci6 cultural de la llengua, fer pressi6 per a la regularitzacié digital i la
creaci6 d’interés europeu i global per la llengua catalana. Una de les
activitats més visibles d’aquesta comunitat és la traducci6 de videojocs
al catala, que organitzen a través del canal de Discord del grup, creat
I'octubre del 2021.

Per la seva banda, Plataforma per la Llengua, novament amb el su-
port del Departament de Cultura, va organitzar SAGA, sal6 de gaming,
un dels objectius del qual és incentivar i donar visibilitat a la produc-
ci6 de videojocs en catala. La seva primera edicié es va celebrar a La
Farga de I’'Hospitalet els dies 2 i 3 de desembre del 2022 i alla es van
lliurar els Premis SAGA 2022, hereus dels GamingCat Awards, atorgats
als millors videojocs editats en catala. Els guardonats van ser /kai, de
I’estudi Endflame, a la millor narrativa; Blind fate: Edo no Yami, de Tro-
globytes Games, a la millor jugabilitat; Those who came: Healing Solarus,
de RollDBox Games, va ser distingit amb el Premi del public al millor
videojoc en catala de I'any; i finalment Endling - Extinction is Forever,
de Herobeat Studios, va ser guardonat amb tres distincions: millor art
visual, millor banda sonora i millor joc de I'any.
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del catala als
videojocs esta
encara lluny de
normalitzar-se:
toti que s’ha
incrementat
respecte a anys
anteriors, nomeés
el 54% de les
produccions

de videojocs
que es van fer
a Catalunya
durant el 2021
van incorporar
el catala com
un dels idiomes
disponibles

7. cetrencada.cat
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Els programadors,
especialment els
de tecnologia

i els de logicai joc,
son els perfils més
dificils de trobar
per les empreses
amb una formacio
adequada. Fins

1 tot, fan falta
perfils com
dissenyadors

de UX (user
experience) i Ul
(user interface),
animadors 3D,
dissenyadors
d’escenaris
(narrative
designers) i
d’altres de més
especialitzats en
monetitzacio,
produccio i gestio
de projectes

8. Aquest concepte engloba
tots els productes que es
deriven de combinar entorn
fisic amb entorn virtual i
generar una realitat mixta,
és a dir, realitat augmentada,
virtualitat augmentada o
realitat virtual, en qualsevol
dels seus graus d’immersio.

Si bé des de les institucions s’esta fent un esfor¢ per incrementar I'us
del catala en els videojocs, també hi ha iniciatives de la societat civil que
persegueixen finalitats similars.

5. Reptes i tendencies

La industria té diversos reptes per afrontar. El primer d’ells és el tema del
financament, que esta directament lligat als diferents estats de vida de
I’empresa. Sense prou financament, una empresa no pot afrontar desen-
volupaments ni mantenir I’operativa diaria. També existeix la necessitat
de financament per donar visibilitat a les empreses, per a publicitat i
marqueting. Falta, fins i tot, aconseguir I’aplicaci6é de beneficis fiscals
en el desenvolupament de videojocs, en linia amb altres industries cul-
turals, i al mateix nivell que passa en altres paisos, com el Regne Unit,
que ha creat un fons d’inversié que ajuda els estudis a millorar la seva
produccié. Aquesta mesura ha transformat la industria i ha permes que
I’ocupacié creixi a una mitjana del 8,9% des del 2014 (DEV, 2022).

La falta de professionals séniors és un altre repte. Aquest és el prin-
cipal motiu que addueixen els estudis de creaci6é a Espanya a I’hora
de trobar perfils amb experiéncia, una dada que va d’acord amb la
joventut dels treballadors de la industria del videojoc. Altres motius
son formacions massa generalistes, no adaptades a les necessitats es-
pecifiques de les empreses. Els programadors, especialment els de
tecnologia i els de logica i joc, son els perfils més dificils de trobar
per les empreses amb una formacié adequada. Fins i tot, fan falta per-
fils com dissenyadors de UX (user experience) 1 Ul (user interface), ani-
madors 3D, dissenyadors d’escenaris (narrative designers) i d’altres de
més especialitzats en monetitzacié, producci6 i gestié de projectes.

Un altre repte és fomentar la diversitat i la igualtat de geénere a la plan-
tilla de les empreses, aixi com demanar a les que no tenen un protocol
dissenyat per actuar en possibles casos d’assetjament o discriminaci6
que generin aquest protocol per aconseguir espais de treball més in-
clusius i diversos i lliures de comportaments toxics. Encara que les
dones, de mica en mica, van guanyant una major presencia en el sector,
parlar de sols un 25% de treballadores a Catalunya hauria de moure tots
els agents implicats a potenciar la participacié femenina en la industria
del videojoc.

Finalment, encara queda pendent la tasca de continuar educant la so-
cietat en els beneficis d’un bon as dels videojocs i mostrar les seves
aplicacions en camps que van més enlla de I’entreteniment. El videojoc
pot ser una eina efica¢ en entorns com I’educacio, la sanitat o els re-
cursos humans; per exemple, Nawaiam busca reemplacar els processos
tradicionals de selecci6é de personal de recursos humans a través d’un
videojoc. A més a més, és fonamental difondre eines i mesures de res-
ponsabilitat desenvolupades per la industria i associacions com AEVI i
DEV, per donar a coneixer les eines de control parental, codis PEGI o
les campanyes de conscienciacio.

Quant a les tendéncies, les realitats esteses (RX),? el videojoc al nivol
(cloud gaming), la cadena de blocs (blockchain) i la intel-ligencia artifi-
cial (IA) marcaran els videojocs en els proxims anys. Des de I’aparicié
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del joc Pokémon Go I’any 2016, la popularitat dels jocs de RX no ha
fet més que augmentar i s’estima que el mercat global assolira els
11.000 milions de dolars el 2026. La seva integraci6 en dispositius mo-
bils intel-ligents i portatils, i la demanda d’experiéncies de joc cada
vegada més immersives impulsaran el seu creixement.

El videojoc al nuvol permet a I’usuari jugar en qualsevol dispositiu.
Encara que no és una novetat, s’espera que tecnologies com el 5G, entre
altres, democratitzin cada vegada més aquesta alternativa. De fet, les
empreses catalanes ja ofereixen jocs de subscripci6 en cloud, fomentant
aixi els jocs multijugador a major escala.

Una altra tendéncia neix de la preocupacié per la seguretat i la pri-
vacitat, que ha crescut en els darrers anys, i per fer front a aquesta
inquietud, les empreses catalanes han introduit tecnologies per mirar
de resoldre el problema. Per aixo s’espera que s’incrementi 1'is de la
cadena de blocs, la qual cosa garantira la practica privada i segura que
demanden els jugadors. La cadena de blocs creara i emmagatzemara
actius en el joc i destacara en videojocs en 3D.

Les tecnologies de generacié de continguts basades en intel-ligéncia ar-
tificial estan evolucionant molt rapidament. El gener del 2021 sorprenia
la poteéncia de DALL-E, un generador d’imatges a partir de text creat
per OpenAl. I el novembre del 2022 la mateixa empresa presentava
ChatGPT, un generador de converses textuals. Aquestes eines estan
millorant exponencialment i s’esta experimentant amb altres tipus de
generacio6 (generadors de musica, de models 3D, de veus, entre altres).
Es per aixo que la indistria ha d’estar atenta a les novetats en aquest
camp i formar els seus professionals perque puguin incorporar aques-
tes eines de manera efectiva a les rutines productives dels estudis de
creaci6. El suport en el disseny d’ambientacions, en la creacié d’assets
(elements de joc) o, fins i tot, la incorporacié de sistemes de dialeg assis-
tits per les IA en els personatges no jugadors (NPC) sén algunes de les
possibilitats de les quals es comenca a parlar en els forums especialitzats.

6. Conclusions

Les circumstancies globals de la pandémia s’han fet notar en una indus-
tria que, gracies a 'increment en el consum, ha continuat en expansio.
Possiblement, els anys vinents, i per causa de la manca de components
electronics, s’experimentara una lleugera davallada que fara que les
previsions optimistes d’expansié no s’acompleixin.

Malgrat aixo, el sector del videojoc a Catalunya segueix essent solid. Pero
no només ho és en termes economics, siné també en termes d’industria
cultural que genera un producte de gran acceptacié pel public d’aqui i
d’arreu. El govern catala, sabedor del valor estratégic d’aquest sector, ha
dissenyat i aplicat un seguit de politiques orientades a afavorir i consolidar
aquesta industria que esta funcionant. Amb tot, caldria reforcar aquestes
mesures i estudiar-ne de noves per fer créixer el sector i ferho augmen-
tant la preseéncia de professionals femenines en els estudis.

També s’esta treballant en la visibilitat internacional de la producci6 de
videojocs que es fa des de Catalunya. Aquesta internacionalitzaci6 pot

La preocupacio
per la privacitat
creix. Com a
resposta, s’espera
que s’incrementi
I'Gs de la cadena
de blocs, la qual
cosa garanteix
una activitat

digital segura

Les tecnologies
de generacio de
continguts
basades en
intel-ligencia
artificial estan
evolucionant

molt rapidament.
El suport en

el disseny
d’ambientacions,
en la creacio
d’assets (elements
de joc) o, fins i
tot, la incorporacio
de sistemes de
dialeg assistits

en els personatges
no jugadors
(NPC) sén ja
temes de conversa
als forums
especialitzats
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incrementar la imatge que Barcelona té com a ciutat innovadora i tec-
nologica i, de retruc, que més empreses del sector vulguin tenir seu a la
ciutat. Es per aixo que caldria reforcar linies d’actuacié en aquest sentit.

El catala segueix sent una assignatura pendent. El 2021 només el 6,2%
dels jugadors de Catalunya jugaven en catala. S’han acostumat a jugar en
castella o angles, probablement perque I'oferta de videojocs en catala era
practicament inexistent. Una politica integral de normalitzacié linguisti-
ca passa per establir mecanismes perque totes les produccions catalanes
incorporin el catala com una opci6 lingtistica dins dels seus menus.

Un sector tan tecnologic com aquest no és alié a les noves tecnologies.
Per aixo, les realitats esteses, el videojoc al nuvol, la cadena de blocs o
la intel-ligéncia artificial s’estan incorporant o s’hauran d’incorporar
a la producci6 de videojocs. Caldra, doncs, que els professionals del
sector puguin formar-se per fer us d’aquestes eines i integrar-les de ma-
nera efectiva.
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A Aquest capitol fa un repas d’alguns dels principals temes comunicatius que més han afectat la poblaci6
infantil i juvenil el bienni 2021-2022 per entendre quins reptes presenta el futur de la comunicaci6 a
\ Catalunya als joves i els infants. El nou canal infantil de TV3, el concurs de talents (o talent show) Euforia,
A la guerra d’Ucraina i el clam per una educacié mediatica son algunes d’aquestes qiliestions que comu-
nicativament han tingut algun tipus de repercussi6 a I’hora de veure i viure els mitjans de comunicacié
\ entre infants i joves. El consum responsable de pantalles en els joves i els infants ja no respon només a
A la necessitat de formar ciutadans en pensament i actitud critics i amb habilitats i competéncies digitals.
La relaci6é d’infants i joves amb els mitjans de comunicacid, entesos en el seu sentit més ampli, és un
\ repte que condiciona la seva salut i la seva capacitat de desenvolupar-se de forma positiva personalment
A i socialment.
N NARBERHAUS MARTINEZ, Marta (2023): “Joventut, infantesa i mitjans”, a LOPEz, Bernat; HUERTAS BAI-
A LEN, Amparo; PERES-NETO, Luiz, eds.: Informe de la comunicacié a Catalunya 2021-2022. Bellaterra (Cer-
danyola del Vallés): Generalitat de Catalunya i Institut de la Comunicacié (InCom-UAB), pag. 195-207.
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Aquest capitol
presenta algunes
iniciatives de la
televisio publica
de Catalunya
que serveixen
d’exemple

de produccio
responsable

que ha afectat
directament la
poblacio jove

i infantil, per
després fer una
reflexi6 sobre

el consum de
mitjans i el paper
de ’educacio
mediatica per
fomentar la
responsabilitat i
I'empoderament
d’infants i joves

1. Introduccio6

Els infants i els joves d’avui estan molt familiaritzats amb la tecnologia.
Han nascut en un temps en que els dispositius electronics estan presents
a totarreu i han crescut habituats al seu Us: comunicar-se amb familiars
i amics, fer i veure fotos i videos, jugar a videojocs, escoltar musica i
dibuixar, buscar qualsevol tipus d’informacié en linia. No es tracta
només d’una forma de relacionar-se o de consumir, siné també d’una
nova forma de produir, ja que el web i les xarxes socials han aconseguit
democratitzar I’audiovisual a uns nivells sense precedents. Instagram,
TikTok i Twitch, entre d’altres, juntament amb les plataformes de distri-
buci6 de continguts i els videojocs, han provocat un canvi en la relacié
amb els mitjans de comunicacio, especialment dels més joves.

Aquest capitol presenta algunes iniciatives de la televisié publica de
Catalunya que serveixen d’exemple de produccié responsable que ha
afectat directament la poblaci6 jove i infantil i que il-lustra aquest canvi,
per després fer una reflexié sobre el consum de mitjans i el paper de
I’educaci6é mediatica per fomentar la responsabilitat i 'empoderament
d’infants i joves.

La Llei d’educaci6 de Catalunya (LEC), aprovada el 2009, parla de la
competeéncia mediatica com a part de la competencia digital, juntament
amb altres habilitats com ara I’accés a la informacié, la comunicacié
digital i la resoluci6 de problemes tecnologics. El seu objectiu és com-
prendre els diferents tipus de mitjans de comunicacio, els continguts
que ofereixen i el seu impacte en la societat i en la vida quotidiana. Si
bé s’estableix que els estudiants han d’adquirir aquesta competencia,
aixi com també que cal fomentar la seva alfabetitzacié mediatica, no
s’especifica com. Paral-lelament hem vist que, els darrers anys, la sobre-
exposici6 a les pantalles i a la desinformaci6 ha afectat negativament
la salut fisica i mental d’infants i adolescents, que s’ha manifestat en
forma de problemes de son, de postura i de vista, d’'una banda, i de
conducta i addiccions, de I’altra (CENTRE SPOTT, 2021; ASPB, 2021).
Per aixo cal educar en un consum i també en una produccié des de la
responsabilitat, potenciant totes les oportunitats d’aproximaci6 activa al
coneixement i a I’aprenentatge, d’oci i de relacié que poden brindar, i
minimitzant els riscos que el mé6n digital comporta (STOILOVA, LIVING-
STONE, KHAZBAK, 2021).

De les iniciatives de producci6 audiovisual dedicades als més petits des-
taca a finals del 2022 la presentaci6 de I’SX3, el nou canal infantil de
Televisi6 de Catalunya, que neix com una manera diferent de consumir
audiovisuals, fent una aposta per un projecte transmedia, omnicanal i
multipantalla. O el programa Euforia, que amb la seva estrategia digital
i transmedia ha demostrat que quan hi ha un bon producte els infants
i els joves si que s’interessen per la televisié. També la cobertura del
conflicte d’Ucraina per part de I’ /nfoK, que ha generat molt d’interes en
els més petits, amb les diverses repercussions que ha tingut en I’ambit
educatiu.

Amb tot, els reptes que presenta el futur de la comunicacié a Catalunya
als joves i els infants s6n de gran magnitud, i aixi ho manifesten tots
els agents socials implicats en la promocié d’un consum responsable
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de mitjans i en el clam per una educacié mediatica que doni eines per A Poctubre del

identificar i cor.nbatre la desinformacié, a la vegada que prom(?gui utilit- 2022 hem vist la

zar la tecnologia de manera responsable per a una bona salut i benestar

de la poblaci6 infantil i juvenil. posada en marxa
de I’SX3, el nou

projecte infantil

de la Corporacio
A Tl'octubre del 2022 hem vist la posada en marxa de 1’'SX3, el nou Catalana

projecte infantil de la Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals ..
(CCMA, 2022¢). Neix en substitucié de I'antic canal Super3 amb dos de Mlt.]ans
mons diferenciats: I’S3, adrecat a la primera infancia, i I'X3, dirigit als Audiovisuals
nens i nenes més grans i els preadolescents. Amb I’adeu de la familia

2. El naixement del nou SX3

del Super3 el dissabte 19 de juny del 2021, no existia encara ni relleu
ni proposta per al canal infantil. Els personatges del Super3 es van aco-
miadar dels sipers amb una emissi6 especial de I'iltim espectacle que
van protagonitzar al Palau Sant Jordi, Lilla de les tortugues, en que van
posar fi a 15 anys de trames que han anat seguint diverses generacions
de supers. Va ser coincidint amb el final de la familia del Super3 que
la CCMA va publicar una convocatoria publica per a la presentaci6 de
propostes de serveis de produccié del nou projecte de ficcié del canal
infantil, que els darrers vint-i-dos anys ha passat d’una quota de pantalla
d’un 7% a un 0,4% (grafic 1).

Grafic 1. Evolucio de I'audiencia del Super3 en quota de pantalla
(2000-2022)
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Font: elaboraci6 propia a partir de dades facilitades per la CCMA (2023).

Gairebé un any després del comiat de la familia del Super3, la nova
presidenta de la CCMA, Rosa Roma, va anunciar al Parlament que es
triplicaria el pressupost del nou canal infantil de Televisi6 de Catalunya
(el 2021 s’hi havien invertit 4,5 milions d’euros, I’any 2022 en serien 10
i el 2023 n’haurien de ser 15), i va explicar com seria (CCMA, 2022d).
L’SX3 va néixer la tardor del 2022 amb la voluntat de tornar a ser re-
ferent per a nens i nenes, amb una oferta de continguts de qualitat en
catala, transmeédia, omnicanal i multipantalla, mantenint els valors de
servei public que sempre ha tingut el canal infantil de la CCMA.
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Caldra veure si
aquesta nova
estrategia digital
i transmedia
realment té en
compte i convencg
infants i joves,
isi trobala
complicitat de
I’audiencia i pot
funcionar a les
xarxes amb la
maxima interaccio
amb els supers

Tot i el manifest de bona voluntat de la nova presidéncia, el Pla estra-
tegic de la nova CCMA (CCMA, 2022a) recull de manera superficial i
poc precisa aquesta prioritat. En el punt 5 de I’apartat “Context actual”
s’hi reconeix una “desconnexi6 amb les audiéncies joves i urbanes rela-
cionada amb una baixa identificacié amb els continguts i amb els nous
habits de consum audiovisual”. En el mateix document hi apareix com
un dels reptes principals (punt 2) “esdevenir una organitzacié connec-
tada amb tots els publics. Tornar a connectar el public infantil i jove als
continguts i la informacié audiovisual en catala”.

Malgrat aquesta declaracié d’intencions geneérica, el llancament del nou
canal si que, d’entrada, ha significat un nou paradigma. El projecte
es presenta com a plataforma digital, transmeédia i interactiva, on I'S3
ocupa la franja adrecada als més petits i es defineix com “un espai per
a aprendre, compartir moments i divertir-se”, amb estrenes com 7%t6
1 Uau Ka Kau, a més dels classics Mici Una ma de contes. Per 1a seva
banda, I’X3, per als més grans, mantindra I'/nfoK i Manduka, combi-
nats amb noves propostes com el magazin interactiu Random, la ficcié
transmedia Projecte Beta, I’aventura interactiva Lara i Kali i el concurs
d’entreteniment Influenx3r. També s’estrena una aplicacio per a televi-
si6 intel-ligent (smart TV), una per a telefons intel-ligents (smartphones)
1 tauletes, un web nou, canals nous a les xarxes socials com YouTube i
Instagram, i podcasts a Spotify. El fet de ser present a plataformes alie-
nes respon a un esforc per reconnectar amb el public infantil i jove no
unicament amb els continguts, sin6 també a través de la digitalitzacié i
una estrategia transmedia, imprescindibles per aconseguir la interaccié
ila creaci6 de comunitat que el nou canal ambiciona. Aquest reforc de
la comunitat del Super3 es veuria també potenciat amb la tornada de la
festa anual dels supers (GUTIERREZ, 2022).

Caldra veure si aquesta nova estrateégia digital i transmedia realment té
en compte i conveng infants i joves, i si troba la complicitat de I’audién-
ciai potfuncionar a les xarxes amb la maxima interaccié amb els supers.

3. L’exit del concurs de talents Euforia

El que ha funcionat superant totes les expectatives ha estat el programa
de TV3 Euforia. E1 concurs de talents produit per Veranda, dirigit per
Tono Herndndez i presentat per Miki Nunez i Marta Torné, ha esdevin-
gut un fenomen que ha tornat a aplegar nens i joves davant del televisor
els divendres al vespre amb les seves families.

El programa beu de la tradici6 del genere televisiu dels concursos de
talent, pero amb el tret diferencial del to positiu. La seva posada en
marxa no va estar exempta de polémica degut a les acusacions de plagi
que els productors del programa Operacion Triunfo, creat I’any 2000, i
del programa Objectiu Paki (2020) de Radio Televisié Cardedeu (RACI,
2022a; RAC1, 2022b) van proclamar a les xarxes socials i a diversos
mitjans de comunicacié. Veranda i la CCMA van respondre que no ha-
vien rebut cap demanda i que semblava que els productors d’ Operacion
Triunfo havien confés els conceptes format i génere en la seva dentuncia,
que a I'inici de la segona edici6 del concurs de talents de TV3 no havia
prosperat (VILAWEB, 2023).
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A Euforia, els concursants s6n companys, més que contrincants, ja que
a cada actuaci6é han d’acompanyar el cantant principal amb segones
veus. Abans de les actuacions els espectadors veuen com els ha anat als
concursants durant la setmana, mentre preparaven les seves actuacions
acompanyats de coaches de renom com Dani Angles, Carol Rovira i el
coreograf i ballari Albert Sala.

La primera gala d’Euforia es va emetre el 17 de mar¢ del 2022 amb
16 concursants que s’anaven eliminant programa a programa per les
nominacions d’un jurat format per Elena Gadel, Lildami i Marc Clotet i
les votacions finals en directe dels espectadors, que havien de triar quin
dels concursants es mereixia continuar al programa. Aquestes votacions
han superat en participaci6 qualsevol altra emissi6é de TV3, i han arribat
aun récord de vots: 167.657 a la primera ronda i 138.556 a la segona.'

Com a triomf per a la cadena cal dir que per primer cop en molt de temps
els divendres, coincidint amb les gales, I’entrada dels estudis de TV3
a Sant Joan Despi ha aplegat adolescents i joves a la cerca de 'autograf
i la foto amb els concursants, membres del jurat o presentadors del
programa, cosa que feia molt de temps que la televisié publica d’aquest
pais no aconseguia. Aixi s’explica també com la final del 17 de juny del
2022 va assolir una quota de pantalla del 29,7% i la mitjana del pro-
grama va ser d’un 19,3%. Entre els espectadors de 4 a 12 anys la quota
mitjana va ser del 38,1%, xifra que contrasta amb el 7,2% de la mateixa
franja durant tot el 2022. El mateix patré de comportament es produeix
en la franja de 13 a 24 anys. En aquest cas Fuforia va assolir una quota
del 25,4%, quan la mitjana del 2022 en aquesta mateixa franja va ser del
9,9%.? L’éxit va permetre que s’ampliés I’estratégia digital i transmeédia
prevista inicialment per al programa que, a banda d’un desplegament
sense precedents a les xarxes socials, incloent llistes de les can¢ons dels
concursants a Spotify, va culminar amb el concurs dels fans més fans
d’ Euforia, els dos concerts al Palau Sant Jordi de Barcelona i tot el mar-
xandatge que els seguidors del programa es podien imaginar.

Amb tot, el concurs de talents ha fet que alguns nois i noies recuperessin
la televisi6 lineal seguint un programa en directe, fent palés que quan
hi ha un bon contingut el public infantil i juvenil també s’hi enganxa.

4. El conflicte d’Ucraina explicat als infants

En I’ambit informatiu I’esclat de la guerra entre Rissia i Ucraina el
febrer del 2022 va acaparar portades arreu. També ho va fer a 'in-
formatiu infantil de Televisi6 de Catalunya, I’/nfoK, un espai d’emissié
diaria dedicat a un public d’entre 8 i 12 anys i dirigit i presentat per
Nuria Vilanova.? El conflicte va generar moltes preguntes entre la po-
blacié més jove, que va trobar en el telenoticies infantil una finestra per
veure la guerra des d’una perspectiva adequada a la seva edat i mirada,
amb la promocié6 de la pau i els drets humans com a premissa.

David Meseguer i Marta Narberhaus (2022) han realitzat un estudi sobre
la cobertura del conflicte de I’/nfoK. A partir d’una analisi de contingut
qualitativa de les noticies sobre el conflicte, han identificat la perspec-
tiva del tema i les fonts emprades, aixi com la manera com s’explica a
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la seva audiéncia, nens i nenes, tenint en compte criteris de qualitat
informativa, com la informacié d’actualitat, la inclusi6é d’experiéncies,
la promocié de la diversitat i de valors, I’estimulacio, la interactivitat, la
imatge pel que fa a la utilitzacié de grafics i a la coheréncia narrativa,
el so pel que fa a la utilitzacié de musica i efectes, i la descodificaci6 de
mitjans (espais per ajudar ’audiéncia a interpretar de manera critica
les imatges i els continguts audiovisuals), a més de tenir en compte
diferents consideracions étiques.

Els resultats de ’estudi es van presentar a la I Jornada d’Etica Periodis-
tica celebrada al Col-legi de Periodistes de Catalunya el novembre del
2022. S’hi mostra que en la cobertura de I’esclat del conflicte I’ /nfoK ha
emprat imatges d’alguns ferits, pero no greus, ni morts. Les imatges han
sigut principalment relatives a la invasié: hi veiem tancs, soldats i les ciu-
tats en runes. Uns dies després de I’esclat, el programa va preparar un
“Especial guerra a Ucraina” de prop de mitja hora, quan normalment
la durada de I'informatiu és d’uns onze minuts. En deu dies des de la
seva emissio, aquest programa especial va assolir un dels primers llocs
del ranquing de videos més vistos a la carta, en arribar a les 55.000 re-
produccions (CCMA, 2022b).

L’analisi realitzada mostra que, en la cobertura de I’/nfoK, la veu dels
nens i nenes ocupa un paper fonamental en els temes tractats. Els in-
fants envien preguntes a través de la web del programa, que I’equip
de I'InfoK recull i mira de respondre. Aquestes preguntes s’ utilitzen
també per construir els diferents temes de ’escaleta del programa es-
pecial sobre la guerra a Ucraina. Una d’elles és: “Per que ha esclatat el
conflicte?”. En aquest punt la figura del president rus, Vladimir Putin,
adquireix protagonisme, i el programa respon qui és i que vol. Al con-
trari del que seria convencional en un telenoticies “d’adults”, aqui no
trobem declaracions, sin6é que ens expliquen qui és el personatge, es
mostren fotos de quan era petiti del que li agradava fer llavors, com per
exemple, s’ensenya una de les seves aficions, el judo. Aixi, la intencié
és buscar sempre l'interes de I'audiencia infantil perqué comprengui
correctament el context de la noticia.

Pel que fa a les fonts emprades per explicar el conflicte, I’ InfoK aprofita
el corresponsal de TV3 Manel Alias, que adapta les seves croniques al
public infantil, explicant que viu i veu, o queé viu i veu la gent des de
Moscou. També s’han fet entrevistes a experts en conflictes, com Carme
Colomina, que va respondre tot un seguit de preguntes que es feien els
espectadors de I'InfoK: “Que és una guerra?”, “Han existit sempre?”,
“Com funcionen?”, “Quines normes hi ha?”, “Estem protegits?”, “Qui-
nes altres guerres hi ha?”, o “Com es podria aturar?”, entre d’altres.

Una altra de les preguntes que nens i nenes van formular a través de
les vies d’interacci6 amb el programa va ser “Com ho esta passant la
gent d’Ucraina?”, que va servir per introduir peces sobre els refugiats
ucrainesos. D’una banda, histories des de camps d’acollida i, de 1’al-
tra, croniques dels que arribaven a Catalunya. Diferents relats amb un
element en comu: els protagonistes son principalment nens i nenes,
i es complia aixi amb el criteri de qualitat de la televisi6 infantil de la
inclusié d’experiencies dels infants.
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A banda del contingut, per mesurar la qualitat d’aquests espais informa-
tius dedicats a public infantil també es tenen en compte la comprensio
i la coheréncia narrativa (NARBERHAUS, 2016: 109); aixi és destacable
la utilitzaci6é per part de I'InfoK d’animacions per explicar de manera
facil i comprensible temes que a priori poden semblar més complexos
per a 'audiéncia infantil, com la llibertat d’expressi6, qué és ’OTAN
o I'URSS. Una altra manera de contribuir a la bona comprensié dels
temes és a través de mapes de situacié dinamics que relacionen el lloc
d’origen de I’espectador amb el lloc del conflicte.

Val la pena anomenar també I’espai dedicat a “Que podem fer?”, que
es va repetint al llarg de la cobertura del conflicte per part de I’ InfoK.
D’una banda, que podem fer respecte al conflicte, on trobem noticies
sobre manifestacions per la pau o iniciatives de diferents agents de la
societat impulsant campanyes de suport, recollides d’articles de primera
necessitat, recaptacions, etcétera. I de I’altra, respecte a qué podem fer
quan aquestes noticies ens fan sentir malament. En aquest cas, tornem a
trobar veus expertes que en un to explicatiu parlen de les emocions que
un conflicte armat pot suscitar en nosaltres, i afirmen que és normal
sentir angoixa davant les noticies d’aquest tipus, alhora que aporten al-
guns consells sobre coses que els nens i nenes poden fer davant aquests
sentiments d’angoixa: parlar, buscar companyia, participar en alguna
activitat de suport a I’escola, entre altres exemples.

La cobertura del conflicte d’Ucraina per part de I'/nfoK ofereix una
informacié que destaca per la promocié de valors basats en els drets
humans, posant nenes i nens al centre de la noticia.

El conflicte també va donar peu a parlar amb els més petits sobre desin-
formacié i informacié interessada, a conversar amb ells sobre la impor-
tancia de la informacio6 rigorosa i contrastada com a valor d’una societat
democratica. Els espais informatius especifics per a public infantil sén
una clara contribucié a promoure I'interes periodistic de nens i nenes
i una oportunitat per donar-los eines en una realitat on cada cop més
la sobreinformacié els pot fer col-lapsar.

5. Clam per a ’educacié mediatica

L’educacié mediatica va agafant forca i els darrers anys s’han materialit-
zat amb exit diferents iniciatives de verificaci6 i alfabetitzacié mediatica
dutes a terme a Catalunya (CARRILLO, MONTAGUT, 2021). Tot i aixo,
encara es tracta de propostes aillades que responen a formacions
puntuals, molt utils i rellevants per a totes les persones que les poden
realitzar, pero encara insuficients. I’ educacié és la clau per entendre
el funcionament del mén mediatic i empoderar infants i joves davant
la desinformaci6 i I'ds responsable de les pantalles, pero cal que tots
els actors (sistema educatiu, periodistes i mitjans, plataformes, admi-
nistracio, societat civil, familia) hi intervinguin de forma coordinada
(CUCARELLA, 2022).

Mentre aix0 no es consolidi, cal aplaudir les iniciatives que van donant
resposta a problemes concrets, com les de la plataforma per a I’educa-
ci6 mediatica del Consell de I’Audiovisual de Catalunya, que des del

La cobertura

del conflicte
d’Ucraina per part
de I’InfoK ofereix
una informacio
que destaca per

la promocio

de valors basats en
els drets humans,
posant nenes i
nens al centre

de la noticia

Capitol 10. Joventut, infantesa i mitjans 201



La meitat dels 2019 aglutina diferents actors que treballen per a I’educacié mediatica

nens i nenes al pais, fomentant el debat i les bones practiques. Entre les accions

de 10i 11 anys

impulsades aquest bienni per la plataforma hi ha les guies per a fami-
lies “Com sobreviure a I’arribada del primer mobil” (PLATAFORMA PER

de la ciutat de A L’EDUCACIO MEDIATICA, 2021) o “Quins mecanismes existeixen per

Barcelona tenen controlar els continguts que veuen els nostres fills i filles a les pantalles?”
telefon mobil (CAG, 2022), sobre els sistemes de control parental.

pl‘Opi (un 47’ 5%) , I és que la postcovid ha deixat petjada a tota la societat, també en els joves

i els infants. Aixi queda palés en I’enquesta de benestar subjectiu de la

habitualment fan infancia a Barcelona 2021 (IIAB, 2022a), que correspon a la primera fase

un us intensiu del programa de recerca i participaci6 infantil “Parlen els nens i nenes: el
d’internet 1 benestar de la infancia a Barcelona”, promogut per I’Area de Drets Soci-

un 7 5,4% dels als de ’Ajuntament de Barcelona i desenvczlupat per I'Institut Infancia i
Adolescencia de Barcelona (ITAB, 2022b). Es significatiu que aquesta en-

en.queStats questa, que va tenir la seva primera edicié6 el 2017, incorpori per primer
reconeixen que cop el 2021 quiestions sobre els usos segurs de les noves tecnologies, els
els resulta dificil sentiments d’aillament o soledat o la disponibilitat d’espais a I’aire lliure
deixar de fer ajustats a I’edat, entre d’altres, a més de considerar molt seriosament les

. N preocupacions socials d’infants i adolescents envers el moén.
servir el telefon

intel.li gent Les pfimeres dades (.ie I’enquesta deécriuen que gairebé la meitat\dels

nens i nenes de 10 i 11 anys de la ciutat de Barcelona tenen telefon
mobil propi (un 47,5%). Habitualment fan un Gs intensiu d’internet i
un 75,4% dels enquestats reconeixen que els resulta dificil deixar de fer
servir el telefon intel-ligent, toti que un de cada quatre reconeixen que
haurien d’utilitzar-lo menys. També és destacable el fet que un 54,5%
afirmen que es connecten a internet quan se senten tristos o sols (un
19,5% sempre, un 13,4% sovintiun 21,6% a vegades). Relacionat amb
aquest fet s’ha observat també que el 12,5% dels infants se senten sols

habitualment (un 5% sempre o molt sovint i un 7,6% sovint).

Aquestes dades s6n només un exemple de com la tecnologia afecta
el benestar de nens i joves. Per als adults s’estan comencant a aplicar
recomanacions de desconnexié digital com a mesures de responsabilitat
social corporativa. Perod encara som lluny de trobar I’equilibri entre les
oportunitats i els riscos que comporta educar en un mén digital.

Amb el pas a secundaria ja sén la gran majoria d’adolescents els que
tenen o tindran mobil propi, com a molt tard durant el curs de pri-
mer d’ESO. Existeixen diferents documents i eines educatives i tallers
impulsats per diverses entitats, adrecats tant a families com a escoles,
que promouen 'alfabetitzacié mediatica i informacional per assolir una
bona salut i un benestar tant fisic com emocional en I’is de la tecnolo-
gia i el consum de mitjans de comunicacio6.

Una iniciativa d’aquest tipus és la impulsada el 2022 pel programa
eduCAC en forma d’unitat didactica anomenada “Que t’hi jugues?”
(PLATAFORMA PER A L’EDUCACIO MEDIATICA, 2021). Aquest projecte és
resultat de la col-laboracié amb diversos agents: la Unitat de Joc Pato-
logic de ’'Hospital Universitari de Bellvitge i I'Institut d’Investigacié
Biomedica de Bellvitge (IDIBELL), que han realitzat I’assessorament
cientific, i I'Institut Bellvitge i I’Escola Virolai.
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El projecte parteix del fet que la preséncia dels videojocs a la nostra Un dels reptes

societat ha augmentat fins a arribar a un lloc privilegiat de I’oci, i cita de futur que

un estudi de I’Asociacién Espanola de Videojuegos segons el qual el entomen

90% de la poblacié adolescent i jove juga a videojocs, als quals dedica . ..

una mitjana setmanal de 6,5 hores. La proposta de I’eduCAC explica infants 1joves
que els videojocs es converteixen aixi en una font de diversi6 i també és sens dubte la

d’aprenentatge, pero que poden incloure mecanismes com les caixes
de recompensa (loot boxes), que comparteixen moltes similituds amb els
mecanismes dels jocs d’atzar. Aquestes caixes de recompensa “actuen
com les maquines escurabutxaques, és a dir, utilitzen patrons de refor¢
aleatoris que activen la dopamina, i poden generar un procés addictiu”.
La durada del projecte ha estat d’un curs escolar (2021-2022) i ha posat
eémfasi a promoure un us saludable i un consum critic de videojocs amb
I’objectiu de prevenir i identificar conductes problematiques relaciona-
des amb els jocs d’atzar en linia.

batalla contra la
desinformacio

Els primers resultats conclouen que “a través de la intervenci6 a I’aula
amb la unitat didactica de I'’eduCAC s’aconsegueix una reduccié de
la intensitat i de la freqiiéncia en I’as de videojocs”, amb dades que
mostren que si abans de la intervencié un 24,1% de ’alumnat jugava
entre 5 i 7 dies la setmana, després de la intervencié aquest percentatge
disminueix fins a un 4,2%.

Aquesta proposta, doncs, serveix com a exemple que la conscienciacié
i el coneixement a través d’iniciatives pedagogiques tenen efectes po-
sitius en la prevenci6 de conductes poc adequades en relacié amb els
videojocs i, per extensié, amb les pantalles.

6. Lluita contra la desinformacio6

Un dels reptes de futur que entomen infants i joves és sens dubte la
batalla contra la desinformacié. La Comissié Europea té entre les seves
prioritats combatre-la, de manera que ha promocionat iniciatives com
I’Observatori Europeu de Mitjans Digitals (EDMO, per les sigles en an-
gles), un observatori independent que agrupa verificadors de dades,
investigadors acadeémics amb experiéncia en el camp de la desinfor-
maci6 en linia, plataformes de xarxes socials, mitjans i periodistes, i
professionals de I’alfabetitzacié mediatica. Juntament amb el Grup de
Reguladors Europeus de Serveis Audiovisuals (ERGA, per les sigles en
angles), 'EDMO i la Comissi6é Europea volen avaluar els progressos que
esvan fent en I’aplicacié del Codigo de buenas practicas reforzado en materia
de desinformacion* amb I’objectiu que es compleixin les orientacions en
materia de desinformaci6 presentades per la Comissi6 el maig del 2021.

En aquesta linia, el Col-legi de Periodistes de Catalunya (CPC) ha
anunciat el seu acord amb la Comissié Europea per col-laborar en la
promoci6 de I’educacié mediatica en centres educatius (CPC, 2023b). 4. Comissi6 EUROPEA

e e e .. (2022): “El Cédigo de buenas
Aquesta iniciativa impulsa una setantena de tallers sobre educaci6é me- pricticas en materia de
diatica en centres d’educaci6 primaria i secundaria de Catalunya en una desinformacién de 2022”.
16 de juny. digital-strategy.

.. . ec.europa.eu/es/policies/
ticipants del programa, segons el CPC, seran prop de 5.000 estudiants code-practice-disinformation

d’ESO, batxillerat i cicles formatius. L’acord entre les dues institucions
és fruit de la convergencia d’interessos en 1’aposta per I’alfabetitzacié

edici6 del programa “La premsa a les escoles”. Aquesta vegada els par-
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mediatica. Alhora, els periodistes i altres professionals de la comunica-
ci6é que hi participen aporten la seva experiéncia en la identificaci6 de
la desinformacié i les noticies falses (o fake news) i en la promocié d’una
dieta mediatica saludable.

D’altra banda, el grup de treball d’Educacié Mediatica i Universitats del
CPC, liderat per Maria José Recoder, també ha engegat un nou portal
web per promoure informacié i formacié sobre educacié mediatica.’
S’hi recullen tallers i propostes formatives destinades a persones de
totes les edats, des de nens i nenes i joves fins a adults i gent gran “per-
que tots som diana de la desinformaci6 i les noticies falses”, segons es
pot llegir a la web. Aixi, el CPC vol contribuir a la conscienciacié de la
societat sobre la responsabilitat dels periodistes a I’hora d’oferir una
informacié rigorosa i de qualitat (CPC, 2023a).

7. Conclusions

Com a repte de present i de futur se’ns planteja reduir al minim els ris-
cos del mon digital per potenciar al maxim les oportunitats que ofereix,
i aix0 només es pot fer ajudant la joventut a entendre I’amenaca que
suposa, d’'una banda, la desinformaci6 i, de I’altra, I’abus i el mal us de
les pantalles. Cal fer-ho des d’una perspectiva optimista i empodera-
dora, preparant-los i capacitant-los per al que ja és el seu dia a dia. I és
necessari implicar-hi educadors i families, superant la idea de I’alfabe-
titzacié mediatica i informacional encara molt vinculada a les habilitats
tecnologiques. Unes habilitats que la majoria de nens i joves ja tenen.

En plena irrupcié de la intel-ligéncia artificial en I’ambit educatiu amb
I’arribada del ChatGPT, i tenint en compte com els més joves s’hi estan
relacionant, aquestes habilitats van més enlla del pensament i I'actitud
critics. Continua sent important, com ha estat sempre, que ja des de
petits comprenguin I'impacte que mitjans i altres canals de comunicacié
tenen en la societat i els interessos (economics, politics i ideologics) que
hi pot haver darrere. Pero més important que mai és que parlem d’ética
i de responsabilitat. Que ajudem a gestionar aquests reptes i oportuni-
tats que el mon digital presenta, per al benestar d’infants i joves, pero
també per a la salut i seguretat de la democracia.

En aquest capitol hem vist, a partir de les diferents iniciatives presen-
tades, que quan els mitjans de comunicacié parlen el llenguatge de
I’audiéncia (en el cas que ens ocupa, el de la joventuti els infants), fent
un esfor¢ per adaptar-se i canviar absolutament necessari, ’audiéncia
respon. Respon interactuant, compartint, viralitzant, participant del
producte, no només com a espectador consumidor, siné com a part
activa del programa i de la seva dimensié transmeédia com a espectador
emissor, convertint-se en creador i productor de nous continguts a les
seves xarxes socials.

El cami és adaptar-se a les noves maneres de relacionar-se d’infants i
joves amb els mitjans de comunicaci6 i la tecnologia, posant-los al cen-
tre, escoltant-los i acompanyant-los com a part important del present
i del futur que sén, oferint una educacié mediatica que els interpel-li
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en un llenguatge que els sigui comprensible i que comenci a casa, es
consolidi a I’escola i vagi evolucionant al llarg de la vida.
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La comunicacié és un element clau per evitar la inacci6 enfront del canvi climatic. Els assumptes tractats
venen marcats, sobretot, per I’agenda politica —amb un pes molt destacat de les cimeres mundials del
clima (COP)—, 'agenda cientifica —amb la presentaci6 dels successius informes de 'TPCC—il’agenda
social, arran de les mobilitzacions per la defensa de la salut de la Terra. El decaleg de recomanacions
per informar sobre el canvi climatic elaborat per ECODES (2022) apunta la necessitat d’abordar les
causes, la transversalitat dels efectes i la gran diversitat de mesures d’adaptacio i mitigacié que s’han
d’implementar. Aquesta capitol presenta una analisi de I’aplicacié d’aquestes recomanacions, dedicant

especial atenci6 als mitjans catalans.

Teso ALoNso, M. Gemma; FERNANDEZ-REYES, Rogelio (2023): “Canvi climatic: informar sobre un
procés irreversible”, a LOPEZ, Bernat; HUERTAS BAILEN, Amparo; PERES-NETO, Luiz, eds.: Informe de
la comunicacio a Catalunya 2021-2022. Bellaterra (Cerdanyola del Valles): Generalitat de Catalunya i
Institut de la Comunicacié (InCom-UAB), pag. 209-228.
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Segons 1. Introduccio

PEurobarometre Al voltant del canvi climatic, s’han desenvolupat diferents mobilitzaci-
de JllllOl de 2021, ons ciutadanes, reconeixements institucionals, actuacions politiques,
informes cientifics i iniciatives economiques, pero no ha estat suficient.
. Toti que es reconeixen avancos, I’escletxa entre els resultats de I’avalu-
europea considera acié cientifica i I’accié climatica és massa gran. Encara hi ha molt per

el canvi climatic avancar davant un procés irreversible, pero sobre el qual encara es pot
actuar (UNITED NATIONS ENVIRONMENT PROGRAMME, 2022a i 2022b).

la ciutadania

com el major
problema a qUé L’informe de sintesi corresponent a la sisena avaluacié del Grup Inter-
governamental d’Experts sobre Canvi Climatic de les Nacions Unides

’
s’enfronta (IPCC, 2023), publicat el 20 de mar¢ de 2023, recull de forma unanime

la humanitat. que 'escalfament del planeta continua augmentant i que sera impos-
El 93% de la sible complir amb el limit fixat a I’Acord de Paris (+1,5 °C) aprovat el

2016 a menys que es redueixin de manera significativa, i immediata,
mostra consultada - e ; )
les emissions de gasos amb efecte d’hivernacle (GEH) i especialment
és conscient de les de dioxid de carboni (CO,). En aquest periode de gran acceleracio,
la seva gravetat que una part de la comunitat cientifica denomina antropoceé (CRUTZEN,
STOERMER, 2000), s’intensifiquen i multipliquen els reptes. Assistim a
una epoca historica caracteritzada per una multicrisi (o policrisi). En
pocs anys estem sent testimonis de la crisi climatica, de la pérdua de
biodiversitat, del coronavirus i, més recentment, va arribar la crisi bel-
lica a Ucraina que, al seu torn, ens planta davant una crisi energetica,
inflacionista i humanitaria.

La influéncia de ’activitat humana en I’escalfament global és una evi-
dencia incontestable, fet que remet a una responsabilitat diferenciada
de les nostres societats. Segons I’Eurobarometre de juliol de 2021, la
ciutadania europea considera el canvi climatic com el major proble-
ma a que s’enfronta la humanitat. E1 93% de la mostra consultada és
conscient de la seva gravetat i, a més, opina que esta connectat amb
altres problemes ambientals, com per exemple la degradacié del medi
natural, i amb algunes malalties. E190% dels europeus considera que les
emissions de gasos GEH han de reduir-se progressivament per obtenir
la neutralitat climatica el 2050, d’acord amb els compromisos de la
Comissié Europea (2021). Sobre la ciutadania espanyola, Meira, Arto
i Pardellas (2013) i Meira et al. (2021) indiquen que el nivell de cons-
cienciaci6 i coneixement del fenomen i dels riscos que comporta ha
anat augmentant i, en consequiéncia, també s’ha incrementat el consens
sobre la necessitat de prendre mesures.

En aquest capitol s’analitza com els mitjans de comunicacié han abor-
dat la crisi climatica durant els altims anys, un tema que es consolida a
I’agenda mediatica en el bienni 2021-2022. L’estudi transnacional Di-
gital News Report 2022" assenyala que els continguts audiovisuals emesos
pels mitjans continuen sent la principal font d’informacio, fins i tot per
a la franja dels 18 als 24 anys. No obstant aix0, les persones més joves
també opten per recursos en linia, on busquen informacié alternativa
o segueixen activistes i personatges famosos compromesos.

En aquest capitol ens fixem especialment en si els mitjans apliquen el
Decalogo de recomendaciones para la comunicacion social del cambio climatico
1. digitalnewsreport. (ECODES, 2022), posant el focus en els mitjans catalans. Per a I’ela-
es/category/2022/ boracié d’aquest text s’han consultat els informes de I’Observatorio
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de la Comunicacion del Cambio Climatico (Facultat de Ciéncies de la
Informacié de la Universidad Complutense de Madrid i la Fundacié
Ecologia i Desenvolupament) (TEso ALoNsoO et al., 2019; 2020; 2021;
2022), els resums anuals elaborats per la plataforma d’investigaci6 de
la comunicaci6 del canvi climatic ReCambia (FERNANDEZ-REYES, 2019;
2022; 2023) i la base de dades Media Coverage Climate Change Obser-
vatory (MeCCO)? (Universtity of Colorado, Estats Units).

2. Evoluci6 general del tractament mediatic
del canvi climatic

A Espanya, igual que a la resta de paisos, la cobertura mediatica del
canvi climatic presenta una trajectoria sinuosa (FERNANDEZ-REYES,
PINUEL Ra1GADA, AGUILA COGHLAN, 2017). Les principals fites peri-
odistiques coincideixen amb les cimeres del clima; és a dir, la seva
aparici6 a la premsa esta estretament relacionada amb els esdeveni-
ments politics internacionals. Per exemple, I’any 2019 va concloure
amb la celebraci6 a la capital espanyola de la Cimera del Clima de Xile
celebrada a Madrid (COP25), la qual va tenir una cobertura mediatica
sense precedents: el volum d’informacié emés a la televisi6 es va mul-
tiplicar per deu en comparacié amb la Cimera de Cancun, de 2010, i
per dotze en relacié amb la de Durban, de 2011. (FERNANDEZ-REYES,
Teso ALonso, 2020).

Durant la Covid-19, la pandémia va acaparar I’actualitat informativa en
detriment del canvi climatic. No obstant aix0, la vinculacié de I’apari-
ci6 del coronavirus SARS-CoV-2 a la zoonosi (malaltia o infeccié que
es transmet d’animals vertebrats a humans) va provocar que es parlés
de la crisis ambiental i climatica com una amenaca per a la salut hu-
mana, segons Lancet Countdown.® Perod, independentment del justificat
parentesi provocat per la pandémia, des de I’any 2018 s’adverteix un
increment sostingut de la informacié sobre el canvi climatic i, a mesura
que aquesta es va superant, els marcs sociopolitics tornen a dominar
sobre els relacionats amb la salut en el tractament mediatic.

El Media Coverage Climate Change Observatory (MeCCO) estudia
mensualment els continguts que inclouen els termes canvi climatic o es-
calfament global de 130 mitjans (premsa, radio i televisié) de 59 paisos. A
la mostra apareixen els diaris espanyols Ll Pais, El Mundo, La Vanguardia i
Expansion. En relacié amb el periode de 2000 a 2022, aquesta analisi defi-
neix clarament cinc etapes: a) des de gener de 2000 a setembre de 2006:
la cobertura és limitada; b) entre octubre de 2006 i desembre de 2007:
hi ha una fase d’ebullici6, en la qual el Grup Intergovernamental d’Ex-
perts sobre Canvi Climatic de les Nacions Unides (IPCC) i el politic
ambientalista estatunidenc Al Gore van tenir un especial protagonisme,
per la presentacié del IV informe i per I’estrena de I’exités documental
Una veritat incomoda, respectivament; ¢) des de 2008 fins a mitjans de 2013:
hi ha una fase de descens, amb I'episodi puntual de la Cimera de Co-
penhaguen a finals de 2009 (COP15); d) des de setembre de 2013, amb
I’aparici6 del V informe de I'IPCC (2014), fins a agost de 2018, hi ha
una nova fase d’ascens; i e) des de I'ultim quadrimestre de 2018 fins a
I’actualitat hi ha hagut un salt qualitatiu en la cobertura periodistica.

Durant la Covid-
19, la vinculacio
del coronavirus
SARS-CoV-2 ala
zoonosi (malaltia
o infeccioé que

es transmet
d’animals
vertebrats a
humans) va
provocar que es
parlés de la crisi
climatica com una
amenaca per a la
salut humana

2. sciencepolicy.colorado.edu/
icecaps/research/media_
coverage/spain/index.html

3. lancetcountdown.org/
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Grafic 1. Volum d’articles amb I’expressi6é canvi climatic als diaris La Vanguardia, El Periédico i Ara
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4. www.ipcc.ch/sr15/

Per al desenvolupament d’aquest capitol, s’ha realitzat una recerca es-
pecifica del material publicat a les edicions catalanes de tres diaris (La
Vanguardia, El Periodico i Ara). S’ha utilitzat canvi climatic com a terme
de recerca a I’hemeroteca digital de premsa My News. La recerca es va
fer amb el material publicat entre I'1 de gener de 2012 i el 31 de desem-
bre de 2022. En aquesta mostra especifica, s’observa que la cobertura
del canvi climatic ha anat ampliant-se, tot i la baixada de 2020 amb
motiu de la pandémia (grafic 1). Les tendéncies s6n bastant similars als
tres diaris. Tan sols I’ Ara presenta un pic el 2015 —potser justificat per
I’aprovaci6 de I’Acord de Paris per part de 'ONU—, que no apareix
als altres dos diaris.

L’any 2019, abans de la pandémia, va ser el de la mobilitzaci6 social es-
tudiantil Fridays For Future (FFF), liderada per la jove Greta Thunberg,
que va acaparar ’atencié dels mitjans de tot el mén amb un missat-
ge centrat en la ciéncia i la justicia intergeneracional (TEso ALoNsoO,
FERNANDEZ-REYES, 2020). A aquest moviment s’hi van sumar els activis-
tes d’Extinction Rebellion, altres organitzacions ecologistes i una gran
pluralitat de col-lectius socials preocupats pel clima, com, per exemple,
Teachers For Future, Scientist For Future o Mares pel Clima.

Tots ells es van unir per elevar la veu davant la crisi climatica i amplificar
un missatge d’emergéncia basat en la ciéncia. E1 2020, 227 persones de-
fensores de la Terra van ser assassinades. Préviament, el 2018, ja s’havia
publicat I'informe especial de I'TPCC Global Warming of 1.5 °C,*1 el 2019
s’havien presentat dos informes de les Nacions Unides sobre perspec-
tives i biodiversitat. A la Setmana de I’Acci6é Climatica de setembre de
2019 hi van estar presents representants politics, cientifics i socials. En
definitiva, els esdeveniments de I’agenda politica i cientifica van trobar
una replica a I’esfera social, amb mobilitzacions periodiques als carrers.
Des del punt de vista mediatic, la cobertura periodistica de les mobilit-
zacions va provocar que liders activistes arrabassessin el protagonisme
a politics i que la quiesti6 s’abordés en el marc social i etic. Conceptes
com justicia climatica o les critiques al sistema economic hegemonic van
ressonar als mitjans (TEso ALoNso et al., 2019).
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3. La presencia del canvi climatic als mitjans La presencia del

de comunicaci6 durant el bienni 2021-2022 canvi climatic
Si observem amb detall I'agenda mediatica a Espanya i Catalunya durant als mitjans de
el bienni 2021-2022, el fort vincle entre I’agenda politica i la preséncia comunicacio

del canvi climatic és e\./ident. A partir dels rf.:sultats dels r/esums anuals esta directament
efectuats per ReCambia sobre els anys 2021 i 2022 (FERNANDEZ-REYES, .

2022; 2023), el 2021 la informaci6 politica va estar marcada per la vinculada amb
insisténcia de ’ONU en la insuficiéncia dels compromisos nacionals l’agenda politica
per atendre I’Acord de Paris. El president dels Estats Units, Joe Biden, a Catalunya

va reincorporar el pais a aquest acord; Europa va legislar en nom de la
neutralitat climatica i va intentar liderar les actuacions a desenvolupar;
ia Espanya es va aprovar la Llei de canvi climatic. Aquest any, la COP26
va ser a Glasgow, on es va reforcar I’objectiu d’1,5 °C, pero amb acords
que van ser reconeguts com a insuficients, segons els diferents titulars
de premsa en finalitzar Ia cimera. A la COP26 va prevaldre la critica dels
joves contra el “bla-bla-bla” (expressié que es va utilitzar per assenyalar
els discursos institucionals buits de contingut). També es va reflexionar
sobre el decreixement i el col-lapse, amb una preséncia marginal a
la premsa. El1 2022, la guerra provocada per Russia va limitar 1’accié
climatica. A Europa, la crema de carb6 va tornar a incrementar-se i es
va admetre el combustible procedent de la fracturaci6 hidraulica o frac-
king (tecnica per a I’extracci6 de gas i petroli de jaciments). A més, es
va posar data a la independéncia energéetica de Russia i es va augmentar
I’objectiu d’ds d’energies renovables. La Cimera de Sharm al-Sheikh
(COP27), celebrada al novembre de 2022, va tornar a decebre, com pot
deduirse de molts dels titulars trobats a la premsa (per exemple, a La
Vanguardia, 21 de novembre de 2022: “Acord agredol¢ a la COP277).
La COP27 es recordara per la creacié d’un fons economic especific i
la claudicaci6é a mitigar-la. En el panorama internacional va tornar a
posar-se en evidencia la insuficiencia dels plans climatics.

i Espanya

En el marc economic, el Forum de Davos va situar el repte climatic com
el risc més probable i costés del bienni. Davos va defensar el capitalisme
verd: la perdua de salut de la Terra es mantenia com la principal ame-
naca per a la prosperitat. D’aquesta manera, va augmentar el consens a
I’entorn del protagonisme del verd en ’economia i de la importancia
del lideratge empresarial, toti que en determinades ocasions només era
“ecopostureig” (greenwashing). Es va reconeixer que la crisis climatica
costaria molt més del que s’havia estimat en un principi i es va pressio-
nar les empreses per obtenir fons d’inversié. Es va reforcar I’aposta per
les energies renovables, per I’hidrogen i per la revolucié de I'automobil.
E12022, el Fons Monetari Internacional (FMI) també va alertar del cost
que suposaria no actuar. A la COP27, ’ONU va tracar linies vermelles
contra el blanqueig ecologic, pero el greenwashing hi va estar present,
amb récord de lobbistes de combustibles fossils.

En I’ambit meteorologic, ambdés anys se sumaven als més calorosos
en el panorama internacional. E1 2021 va comencar amb un episodi de
fred extrem, la borrasca Filomena, i va acabar amb una massa d’aire
extremadament calorosa, amb temperatures altes ditirnes 10 graus per
sobre de ’habitual. Aquesta onada de calor va provocar incendis a Avila,
pero també fora d’Espanya (Grecia, Turquia i Siberia). Al setembre
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es van produir fenomens de gota freda a Andalusia, les illes Balears i
Extremadura. Al desembre es va tancar I’any amb la crescuda de I’Ebre i
amb temperatures extremadament altes, propies de primavera. E1 2022,
I’OMM (Organitzacié Meteorologica Mundial) advertia que el limit cli-
matic d’1,5 °C fixat en I’Acord de Paris podria superar-se en cinc anys,
en un planeta que arribava a tenir 8.000 milions d’habitants. Espanya
va superar per primera vegada els 15 graus de mitjana el 2022. La se-
quera va prendre protagonisme i va ser la pitjor a Europa en els ultims
500 anys. Espanya va tornar a patir un estiu extrem i de records, comp-
tabilitzant sis mesos amb temperatures estivals i reconeixent 3.833 morts
per calor al juliol i I’agost. La pujada de temperatures també es va cons-
tatar a Europa, amb 40 °C a Londres.

El 2022 Rebel-1i6 Cientifica va iniciar una setmana de desobediéncia
civil no violenta per demandar mesures eficaces contra la crisi climatica.
Aquest mateix any I’Assemblea Ciutadana pel Clima va presentar les
seves propostes al Govern a través de 172 recomanacions, entre elles:
jornada laboral de quatre dies, menys vols i decreixement. I també va
ser el 2022 quan un grup d’activistes van tacar amb tinta vermella bio-
degradable la facana del Congrés dels Diputats a Madrid.

L’any 2019, el diari britanic The Guardian va comencar a substituir el
terme climate change per climate crisis o climate emergency (FERNANDEZ
REYES, 2019). Es una prova que tant els professionals com els investiga-
dors especialitzats en comunicacié ambiental/cientifica van contribuir a
la millora de la comunicacié d’una forma proactiva. En relacié amb la in-
fluéncia del desenvolupament cientific, I’aportacié del grup de treball I,
amb el VI informe de I'TPCC (2021), va reforcar la idea de la responsabi-
litat humana i, en consequeéncia, de la necessitat de reaccionar. E1 2022
s’hi van sumar els grups de treball IT'i III del VI informe de 'IPCC, cen-
trats en ’adaptaci6 i la mitigacio, els quals van mostrar una gran bretxa
entre els resultats de I’avaluaci6 cientifica sobre el canvi climatic i les
accions adoptades. Un informe de Lancet Countdown va tornar a alertar
sobre les consequieéncies en la salut, reflectint de nou que I’escalfament
empitjora malalties i causa morts.

4. Analisi de I’aplicaci6 del Décalogo (ECODES, 2022)

A finals de I'any 2018, després de la publicaci6 de I'informe Comunica-
cion para la sostenibilidad: El cambio climatico en los medios (TESO ALONSO
etal., 2018), la Fundacié Ecologia i Desenvolupament (ECODES)® va
organitzar una trobada entre el grup d’investigacié Mediacion Dialécti-
ca de la Comunicacién Social (MDCS) de la Universidad Complutense
de Madrid i professionals especialitzats en la comunicacié ambiental.
També hi van participar diferents institucions, com I’Associacié de Pe-
riodistes d’Informacié Ambiental (APIA) o el Departament de Medi
Ambient del govern basc (IHOBE). El resultat va ser el Decdlogo de
recomendaciones para informar sobre el cambio climatico en los medios, que
va ser subscrit per més de vuitanta mitjans de comunicacié a Espanya
i presentat el mar¢ de 2019 en el marc de la conferéncia “Change
the change” celebrada a San Sebastia. A I’abril de 2019 la Convenci6
Marc de les Nacions Unides sobre el Canvi Climatic va recollir aquestes
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indicacions a la seva web oficial. El Decalogo ha estat actualitzat el 2022
amb la participaci6 de setanta experts. El document actual conté dotze

punts (ECODES, 2022).

A continuacio, s’ofereix un resum dels resultats de 1’analisi de com els
mitjans adoptaren aquestes recomanacions durant el bienni 2021-2022,
realitzat per I’Observatorio de la Comunicacién del Cambio Climadtico
(Facultat de Ciencies de la Informacié de la Universidad Compluten-
se de Madrid i Fundacié Ecologia i Desenvolupament). Mitjancant un
mostreig aleatori de setmanes completes (KAYSER, 1961), es van obtenir
un total de 1.934 i 2.084 unitats mostrals dels anys 2021 i 2022, res-
pectivament. Totes elles sén continguts procedents de premsa, radio,
televisi6 i internet (premsa digital i Twitter).

4.1. Presencia de la informacié sobre el canvi climatic

El 2021 la preséncia mediatica del canvi climatic es va anar incremen-
tant constantment fins a esdevenir una refereéncia informativa diaria
(TeEso ALONSO et al, 2021). Aquest contingut arriba al prime time de la
radio i de la televisio, i aquest fenomen es manté al llarg de 2022. El
IV informe, referent a I’any 2022 (Teso ALONsO et al, 2022), confirma
que el canvi climatic guanya transversalitat com a referéncia informati-
va, és a dir, la seva aparici6 ja no es concentra en els informatius, sin6
que cada cop més es pot trobar tractat des de géneres diversos i també
en formats periodistics d’opini6. A més, s’incrementa la comunicacié
sobre la transici6 ecologica i els seus beneficis.

Quant als mitjans autonomics, es calcula que la informaci6 inclosa a
les radios i televisions representa el 59% i el 57%, respectivament, del
total de la informacié emesa durant el bienni 2021-2022. A Catalunya,
TV3 va emetre el 17,6% de la informaci6 total de I’Estat, situant-se per
davant de TVE 1 (15,7%), i Betevé va arribar al 4,6%. En el cas de la
radio, Catalunya Radio va emetre el 7,9% de la informacié radiofonica
dedicada al canvi climatic a Espanya, ocupant la quarta posicié, i RACI,
el 4,6%. Des del punt de vista qualitatiu, els mitjans autonomics situen el
problema en un context global que ens afecta en el presenti en el futur
immediat. Al mateix temps, es constata la preséncia d’una perspectiva
critica amb alts i baixos, i s6n cada vegada més frequients les referéncies
a la justicia climatica i al clima com un dret huma.

L’any 2021 la gestié de la pandémia i dels fons Next Generation van
consolidar la prevalenca de I’enquadrament politic, cosa que queda
reflectida en el fet que politics i responsables de les diferents admi-
nistracions publiques van ser els testimonis més visibles als mitjans. En
canvi, el 2022, va ser la veu dels equips cientifics la que es va imposar en
la majoria de suports. Pel que fa a 'enquadrament economic, apareix
el 2021 i es consolida el 2022. Les iniciatives ciutadanes van perdre el
protagonisme aconseguit el 2019 i, en aquest ambit, la major atenci6
mediatica es va donar a través d’organitzacions o associacions (i no a
titol individual).

D’acord amb les conclusions recollides sobre el 2022, el tractament
mediatic continua centrant-se més en els impactes que en les causes. A
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Els temes més, es detecten també incoheréencies. Per exemple, mentre el concepte
d’economia circular és molt visible a la premsa, la reduccié del consum

recurrents als
és a penes esmentada. De fet, I’analisi qualitativa recollida al IV informe

diaris catalans ens permet apreciar dues mirades que sé6n oposades. Per una banda,
analitzats son: la la contribuci6 de les renovables a la sobirania energética i, per 'altra
potencialitat de banda, els elevats preus de I’energia. Aixo genera intensos debats me-

’ . qe . diatics al voltant del funcionament del mercat eléctric i 'augment del
1 energia eolica i preu de I'electricitat. Les mesures economiques per intentar solucio-
de la biomassa, la nar aquesta crisi ecosocial van desviar el debat politic a Espanya, cada
descarbonitzacié, vegada més centrat a pal-liar els impactes a curt te.rr.n/lnl en\la. mf.lac.lo',

els beneficis de mentre q.ue a Europa es p\autlava s.obreto\t d? transicio ecologlc.a 1 digi-
. tal. Les dimensions energétiques i economiques van ser especialment
Ias de Plaques abordades per la premsa espanyola, mentre que la preséncia en radios

d’energia solar 1 televisions va ser molt menor.
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4.2 Comunicar la transici6 ecologica (causes, impactes i solucions)

El Decalogo recomana posar la mirada a la comunicacié de les solucions,
de manera que els relats no es limitin a exposar els aspectes negatius,
Barcelona sin6é que aprofundeixin en les possibilitat d’acci6. Tant el 2021 com
el 2022 la comunicacié de les solucions va anar progressant lleugera-
ment en tots els suports, i van ser més comunicades les mesures de
mitigaci6é que les d’adaptacié. En general, el repertori de mesures que
es comuniquen és reduit i se centra, sobretot, en la conservacié dels
ecosistemes naturals, en 1'is de les energies renovables i en les solucions
de mobilitat.

La revisi6é d’informacions publicades a La Vanguardia, El Periddicoil’ Ara
el 2021 i el 2022 permet apreciar que aqui predominen elements com
la potencialitat de I’energia eolica i de la biomassa, plans de descar-
bonitzaci6, o els beneficis de la instal-lacié de plaques d’energia solar.
Pero la mobilitat també ha estat un tema recurrent, com la quiestié de
la definici6 de les zones de baixes emissions a la ciutat de Barcelona,
mesura que ha servit d’exemple per a la resta de I’Estat. S’han trobat
també refereéncies a I’economia circular, per afavorir el desenvolupa-
ment rural, i al problema que representa la reposicié de sorra a les
costes del Mediterrani.

4.3. El canvi climatic, una realitat proxima

En un principi, el canvi climatic se solia tractar com quelcom llunya
a la ciutadania, en I'espai i en el temps, fet que no ha ajudat que es
reforci la implicaci6é ciutadana en la cerca de la soluci6 del proble-
ma (PARRAT, 2009; QUESADA, BLANCO, TERUEL, 2015; LEON, ERvITI,
2015; FERNANDEZ REYES, PINUEL RAIGADA, AcurLa COGHLAN, 2017).
No obstant aix0, aquesta tendéncia s’ha anat corregint. Els resultats
de I'informe de I’Observatorio de 2021 apunten que el 81% de les
informacions usa els temps verbals en present, present continu i futur,
i aixo indica un tractament periodistic proper en el temps. No obstant
aixo, I’ambit local només sorgeix en el 19% dels articles, enfront del
46% que parla del context global. En I'informe de 1’Observatorio de
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2022, ambdés percentatges creixen: els que tracten el problema des
de la proximitat temporal sumen el 98%, i els que remeten a entorns
propers, el 26%.

D’entre les informacions que van abordar una perspectiva propera, cal
ressaltar les que van fer referéncia a 'augment de les temperatures.
Durant I’any 2022 es van registrar temperatures estiuenques al llarg de
sis mesos. L’estiu extremadament calid va generar récords a la capital
catalana, on es van multiplicar per 15 les onades de calor ditirnes i
per 40 les nocturnes en relacié amb els ultims 50 anys. La Vanguardia
(15-08-2022) va destacar I’onada de calor patida el 2022, amb una
anomalia de 3,5 graus centigrads per damunt dels valors normals a Ca-
talunya respecte a la mitjana climatica entre 1961 i 1990. Per citar tres
exemples, els diaris van recollir I’afectacié de la calor al delta de I’Ebre,
on van morir milers de mol-luscs; pel que fa als Pirineus, es va parlar de
glaceres agonitzants i de 'esqui com a activitat impracticable; i quant
al Mediterrani, es va tractar el problema de I’aniquilaci6 de corals per
I’elevada temperatura de ’aigua. Aquests fenomens, tot i que no es
poden atribuir exclusivament al canvi climatic, si que sén més probables
en aquest nou escenari.

Més enlla de I'increment de les temperatures, altres temes presents
en el marc de Catalunya van ser les politiques de mobilitat, amb la
delimitaci6 de zones de baixes emissions, 'impost de CO2 als vehicles,
I’ampliaci6é de I'aeroport del Prat de Llobregat, la candidatura dels Jocs
Olimpics d’Hivern o el MidCat/BarMar (interconnexié energeética a
Europa). A més, també va ser tema rellevant la sequera i la necessitat
d’assegurar el subministrament d’aigua. Com pot veure’s, tots aquests
assumptes estan lligats de forma clara al repte climatic.

4.4. Una ciutadania proactiva i lluitadora

Es necessari que els mitjans de comunicaci6 difonguin les iniciatives
ciutadanes que aportin una nova perspectiva ¢etica i afavoreixin la co-
governanca. Recordem que el 2022 la iniciativa d’activistes tacant amb
tinta vermella biodegradable la facana del Congrés dels Diputats a Ma-
drid va tenir un notable resso informatiu, malgrat que les mobilitzacions
amb major impacte van ser les realitzades en diferents museus: Neue Pi-
nakothek (Munic), Museu Barberini (Potsdam), Mauritshuis (la Haia)
i Museu del Prado (Madrid), entre d’altres. Tot i que els mitjans també
van recollir critiques cap a aquests comportaments.

L’informe de I’Observatorio de 2021 indicava que el 37,2% de la premsa
analitzada es feia resso de les iniciatives ciutadanes i/o institucionals,
mentre que les veus anonimes només arribaven al 8,4%. Pero el 2022 el
primer percentatge va baixar drasticament fins al 6% i el segon, fins al
3%. Es percep, per tant, una baixada d’aquestes aparicions a la premsa.
En el cas de la premsa catalana, entre els temes en qué apareixien les
veus ciutadanes hi havia les accions reivindicatives de joves als museus
1les reaccions de rebuig davant la candidatura dels Jocs Olimpics d’Hi-
vern i davant el projecte de gasoducte del MidCat, aixi com davant
projectes renovables o pel requeriment a agricultors de prendre mesu-
res davant la sequera.
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4.5. La necessitat d’un periodisme critic i independent

En aquest apartat voldriem detenirnos en la importancia de diferenciar
bé la informacié de la publicitat. Per aixo ens centrarem en un exemple.
El 29 de novembre de 2019 1’Observatorio de Sostenibilidad (OS)% va
presentar el document Emergencia climatica en Esparia 2019. L’informe
indicava que Endesa, I’empresa més contaminant del pais, expulsava a
I’atmosfera el 23% de les emissions industrials i el 9% de les totals. Dies
després, el 2 de desembre, coincidint amb I'inici de la Cimera del Clima
de Xile a Madrid, a la portada de diversos diaris, de diferents linies edi-
torials, es podia llegir: “Endesa lidera el canvi cap a una societat lliure
d’emissions”. I aixo es va fer d’'una manera que no era facil saber si es
tractava de publicitat o d’informacié. Per exemple, a I’ABCno hi havia
cap al-lusi6 que es tractés de publicitat; a £l Pais aquesta indicaci6 apa-
reixia de manera quasi imperceptible en una cantonada de la pagina,
i La Vanguardia si que ho indicava clarament (figura 1). Per6 tampoc
es va aplicar sempre el mateix sistema: en uns casos el text apareixia
directament a la portada i, en altres, era un encartat que la tapava.

Figura 1: Portades de diaris el 2 de desembre de 2019
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\Vs{@WN _ ELPAIS

o e i
I
ey

Endesa presenta, en la COP25
de Madrid, sus soluciones para
una sociedad libre de emisiones

Endesa lidera el canvi
una societat lliure d’em

ENDESA PRESENTA, EN

LA COP2 5 DE MADRID,

SUS SOLUCIONES PARA

UNA SOCIEDAD LIBRE
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Futur-e: El reto de =
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noalas zonas mineras 13 formacion,

Font: ABC, El Paisi La Vanguardia.

Es va poder llegir en tot tipus de capcaleres, gratuites i de pagament,
i amb diferents cobertures. Els diaris que no indicaven clarament que
era un publireportatge van incomplir les normes especifiques de la
Llei general de publicitat (1988, modificacié de mar¢ de 2014)7 i del
Codi del dret a la publicitat (edici6 actualitzada el maig de 2019): “Los
medios de difusion deslindardn perceptiblemente las afirmaciones efec-
tuadas dentro de su funcién informativa de las que hagan como simples
vehiculos de publicidad. Los anunciantes deberdan asimismo desvelar
inequivocamente el caracter publicitario de sus anuncios” (article 11 de
la lleii9 del codi). I, per la seva part, els diaris que ho anunciaven de
forma massa subtil van reflectir una practica mediatica que desacredita
la professi6 periodistica.
6. observatoriosostenibilidad.

com/2019/11/29/emergencia-
climatica-en-espana/

7.Es pot consultar a: boe.es/
buscar/pdf/1988/BOE-A-
1988-26156-consolidado.pdf
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4.6. Comunicar i divulgar la investigacio cientifica

El Decdlogo assenyala la importancia de comunicar els informes del Grup
Intergovernamental sobre Canvi Climatic de les Nacions Unides de
I'IPCC que reclamen la urgencia de I’adopcié de mesures per combatre
el canvi climatic. Es considera que és necessari comunicar el contun-
dent consens cientific i la robustesa dels informes de I'IPCC, les seves
metodologies d’avaluaci6 i el seu contingut. En concret, el Decdlogo re-
comana que siguin els equips cientifics les principals fonts d’informaci6
i proposa tenir en consideracio6 els professionals de I’educacié ambien-
tal en qualitat de fonts d’informacio, especialment les persones forma-
des en educomunicacié. Es parla de la necessitat de divulgar projectes
cientifics que es porten a terme a universitats i centres d’investigacio,
els resultats obtinguts i les principals troballes.

D’acord amb les dades del IV informe de I’Observatorio, I’any 2022 les
fonts cientifiques o tecnologiques van ocupar la primera posicié com a
fonts de dades en les informacions emeses a la radio i la televisio, mentre
que a la premsa convencional es van mantenir per darrere de les fonts
periodistiques especialitzades i van quedar igualades amb les fonts de
caracter economic.

El Decdlogo insta a divulgar una serie de conceptes clau procedents de
disciplines diverses per facilitar la comprensi6 ciutadana i afavorir aixi la
transici6 ecologica. Entre altres, trobem: efecte d’hivernacle, petjada de
carboni, petjada ecologica, descarbonitzaci6, emissions GEH, sosteni-
bilitat, emissions per capita, biodiversitat, desenvolupament sostenible,
limits del planeta, punts de no retorn (tipping points) o principi de res-
ponsabilitats comunes pero diferenciades. L’any 2022, la premsa va fer
us d’una terminologia especifica a més del 67% de les publicacions,
sobretot la premsa en linia. A la televisié la xifra cau a un 47%, i cal
afegir que aquests termes no s’acostumen a explicar convenientment.
Un exemple d’ds de terminologia especifica el trobem a la peca in-
formativa emesa per Betevé (figura 2) en la qual s’explicava que una
presa artificial que va inundar hectarees d’un bosc estava emetent grans
quantitats de meta a I’atmosfera —el meta és un dels més potents gasos
amb efecte d’hivernacle (GEH).

Figura 2. Presa artificial

Font: Betevé (2022).
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4.7. Els fenomens meteorologics extrems tenen a veure amb un canvi
climatic

D’acord amb I’Agéncia Europea del Medi Ambient (AEMA), Catalunya
és, juntament amb la resta de paisos del Mediterrani, un dels territoris
més exposats als impactes del canvi climatic. Aixo significa que és una
zona propensa a fendomens meteorologics extrems (FME) cada vegada
més intensos i freqients (MARM, 2011). Tot i que s’ha d’evitar I’alar-
misme, el Decdlogo considera que aquests fenomens representen una
oportunitat per explicar la diferéncia entre els conceptes de temps me-
teorologic i clima.

Els climatolegs que van participar a la revisié del Decdlogo van coinci-
dir a assenyalar la conveniéncia d’elaborar estudis d’atribuci6 sobre
la freqiiéncia historica dels FME, a fi de desenvolupar una comunica-
ci6 efica¢ quan aquests fenomens s’esdevinguin. En tot cas, a més de
defugir I’alarmisme, es recomana evitar I’espectacle climatic en la infor-
maci6 sobre episodis meteorologics extrems. A la televisié6 predomina
I’enquadrament del canvi climatic associat als FME, per davant de la
radio i la premsa (figures 314).

Figura 3. Inundacions a Barcelona el 2021
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Font: Betevé.

Figura 4. Incendi a Santa Coloma de Queralt el 2021

24 juliol 2021 Santa Coloma de Queralt, Conca de Barbera

Font: TV3.
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4.8. Desinformacié i altres problemes

El Decdlogo també ofereix pautes per garantir una comunicacié verac i
eficac que promogui la transicié ecologica. En primer lloc, es sol-licita
renunciar a una falsa simetria, aquella que equipara la veu de la ciéncia
o de persones expertes a I’opini6 de persones no qualificades. En segon
lloc, prenent com a base la certesa i el consens cientific, es proposa
oferir informacié contrastada que desveli el negacionisme en el discurs
economic, politic i publicitari.

Una de les formes més subtils de desinformacié6 és el blanqueig verd
(greenwashing) que porten a terme algunes empreses quan comuniquen
una accié climatica que no es produeix o que té baix impacte, perqué
el que es pretén és més aviat associar la marca amb el valor de “cura del
medi ambient” o “sostenibilitat”. A més, aquesta practica pot adoptar
formes molt diferents i subtils. Per una banda, en els mitjans en linia,
els algoritmes permeten que la publicitat vagi adquirint diversos formats
adaptats al contingut i perfil de I’'usuari. Un exemple d’aixo el trobem
ala figura 5, on la informaci6 sobre els impactes del canvi climatic apa-
reix emmarcada per imatges d’un vehicle térmic o de combustié. Aixo
provoca efectes cognitius no desitjats en el lector, per la contradiccio
entre continguts.

Figura 5. Informacio sobre els impactes del canvi climatic rodejada de
publicitat de vehicles de combustio

@ HYUNDAI @ HYUNDAI

L'’Amazones, en risc de convertir-se en
una sabana

Aquest contingut exclusiu es només
Ppera subscriptors.

Entrar

Font: El Periodico de Catalunya (2022).

El Decalogo proposa afavorir aquells géneres i formats periodistics de
més durada, que sén els que permeten aprofundir en el problema, com
poden ser reportatges, entrevistes o croniques. A mes, també planteja la
necessitat d’involucrar tots els perfils professionals que formen part de
les plantilles dels mitjans (fotoperiodistes, dissenyadors...).

El Decdlogo també proposa incorporar la perspectiva de génere i la visio
de I’ecofeminisme a la informacié sobre el canvi climatic. La bretxa de
geénere es percep de forma generalitzada, comencant per les mateixes
veus cientifiques de I'TPCC. Aquest fet resulta paradoxal, ja que I’acti-
visme juvenil i nombroses iniciatives ecosocials del Sud Global estan
protagonitzades precisament per dones.

El document insisteix en la importancia d’evitar que els interessos par-
tidistes no basats en la ciéncia estiguin presents en els missatges. No
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La literatura s’ha de culpabilitzar la ciutadania, i les demandes s’han de dirigir a
les instancies que tenen el poder real d’efectuar els canvis necessaris.

cientifica o : L
. Des de la perspectiva d’Espanya, les mesures que orienten la transicio
emfatitza cada ecologica han estat impulsades per la Uni6é Europea: lIa Comissio i el
Vegada meés que Parlament europeus han estat una font de referéncia a ’hora d’abordar
una comunicacio les solucions politiques (figura 6).
climatica efectiva
ha d’emmotllar-se Figura 6. Corresponsal a Brussel-les informant sobre les mesures per a
ales audiéncies, la transici6 ecologica impulsades per la UE

tenir present la
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referents

Xavi Coral T N

Font: TV3 (2021).

4.9. La necessitat de nous arguments i narratives

Els successius informes cientifics, amb pronostics cada vegades més
greus, no han aconseguit generar I'impuls necessari per obtenir un im-
pacte significatiu. La literatura cientifica emfatitza cada vegada més que
una comunicacio climatica efectiva ha d’emmotllar-se a les audiéncies,
tenir present la seva identitat i invocar els seus valors, els seus referents,
les normes acceptades per a la revisié d’experts, el seu vocabulari, les
seves narratives. Aquests elements poden ser més eficacos que els resul-
tats cientifics en si mateixos, que les mateixes evidéncies. Pero, al mateix
temps, representen el repte de buscar nous enfocaments i narratives.
(CORNER, 2013; KaAHAN, 2012; SM1TH, TYszczZUK, BUTLER, 2014).

Diferents informes editats per ECODES ens ofereixen informacié util
per arribar tant a una audiéncia conservadora com a una de progressista
(FERNANDEZ-REYES, 2019; FERNANDEZ-REYES, Diaz-BEYA, HERAS, 2020;
2021). Per exemple, sobre els publics conservadors, apareix aquesta
informacié: 1) la gran majoria esta d’acord (inclus els votants de partits
negacionistes) amb els resultats cientifics sobre el canvi climatic i la seva
causalitat humana; 2) partits conservadors espanyols van votar a favor de
I’aprovacié de I’emergeéncia climatica al Congrés del Diputats i al Parla-
ment Europeu; 3) I’espectre conservador atorga especial consideracié
al’ambit economic, pel fet de ser un marc que desperta l'interés i obre
la porta a I’abordatge del tema; 4) es valora un discurs en linia amb
les politiques liderades pels partits europeus conservadors i defensades
per les institucions economiques de referéncia (Banc Mundial, Fons
Monetari Internacional, Forum de Davos); i 5) hi ha valors conserva-
dors lligats a I’acci6 climatica, com nacionalisme, seguretat energica, de-
fensa de les institucions i de I’statu quo, regulaci6, localisme, tradici6 i
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familia (FERNANDEZ-REYES, Diaz-BEYA, HERAS, 2020). Sobre I’audiéncia
progressista, apareixen idees com aquestes: 1) I’espectre progressista ha
anat, i va, a 'avantguarda de les politiques climatiques, amb propostes
proactives; 2) la ciutadania progressista mostra més preocupacié pel
canvi climatic a Espanya i a Europa; 3) els partits progressistes han im-
pulsat 'emergéncia climatica al Congrés dels Diputats i al Parlament
Europeu; 4) es valoren diferencies internacionals entre les institucions
cientifiques (com el Grup Intergovernamental sobre Canvi Climatic
de les Nacions Unides o I’Organitzacié Meteorologica Mundial) i sin-
dicals, iniciatives o representants politics (tals com Antonio Guterres,
secretari general de ’ONU des de I’any 2017); 1 5) entre els valors pro-
gressistes hi podem trobar: internacionalitat, canvi, solidaritat, dialeg,
protecci6 social, alternatives, cures, revaloritzacié de I’esfera publica i
recaptaci6 fiscal (FERNANDEZ-REYES, Diaz-BEYA, HERAS, 2021).

5. Conclusions i discussio

La cobertura als mitjans del canvi climatic ha anat augmentant amb el
pas del temps i, a poc a poc, ha anat millorant la qualitat del tractament
periodistic. Els assumptes tractats venen marcats, sobretot, per 'agenda
politica, amb un pes molt destacat de les cimeres mundials del clima
(COP), 'agenda cientifica, amb la presentaci6 dels successius informes
de I'TPCC, i ’agenda social, arran de les mobilitzacions per la defen-
sa de la salut de la Terra. El decaleg de recomanacions elaborat per
ECODES (2022) insta a millorar el tractament periodistic de les causes,
la transversalitat dels efectes i la gran diversitat de mesures d’adaptacio
i mitigacié que s’han d’implementar. En el bienni 2021-2022, algunes
d’aquestes recomanacions han estat clarament aplicades. Per exemple, ha
augmentat la informacié elaborada des d’'una perspectiva propera, si-
tuant el problema en el present i en I’entorn fisic en el qual habitem, i
sembla que I'augment de les temperatures per damunt dels valors habi-
tuals hi ha contribuit en aquest sentit. Pero altres aspectes milloren més
lentament, com la comunicacio6 de les solucions. Es més habitual tractar
les causes i, com a molt, les mesures de mitigaci6, amb I’nica excepcié
de la conservaci6 dels ecosistemes naturals, que si que han aconseguit
destacar en I’agenda mediatica.

La desinformaci6 constitueix un altre parany afegit a la gesti6 de la crisi
climatica que només I’ética i la practica professional del periodisme
poden combatre. Per aixo, resulta indispensable fomentar la formacié
transversal dels professionals de la comunicacié. Tenint en compte el
pes de I’agenda politica, és impossible que el canvi climatic quedi al
marge de la confrontaci6 politica, sobretot quan les mesures adoptades
comprometen interessos economics divergents. La posicié més extrema
d’us partidista la trobem a les formacions politiques que neguen 1’ori-
gen antropic del canvi climatic i els informes cientifics. Els mitjans que
es fan eco del negacionisme o d’aquesta confrontacié incrementen el
risc d’inacci6 politica. En un context de polaritzacié i confrontacio,
impactes inquiestionables des d’un punt de vista cientific no han de ser
questionats per interessos partidistes. En alguns paisos, problemes de
comprensié generalitzats o el rebuig de les evidéncies plantejades per
la ciéncia s’han associat a la inaccié en comunicacié (HORNSEY, HARRIS,
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FIELDING, 2018), fet que demostra la utilitat de transmetre conceptes i
terminologia especifica per afavorir el coneixement i la comprensi6 del
canvi climatic. Si bé en termes generals s’aprecien millores en aquesta
linia, la premsa es perfila com el mitja que millor contextualitza i apro-
fundeix sobre aquests assumptes i és aqui on més habitualment es troba
una exposicié didactica dels conceptes que utilitza.

Pero la comunicacié no és I'inic factor que determina la percepcié
social del risc, sin6é que hi ha molts més factors implicats, com el context
territorial i el nivell d’exposicid, la situaci6é de vulnerabilitat i pobresa,
I’orientacié politica o la cultura cientifica del pais (CrLayTOoN, 2019;
MEIRA et al., 2021; FERNANDEZ-REYES, HERAS, 2022; PAINTER, 2013). A
més, tots ells es troben interconnectats entre si i, a la vegada, interactu-
en amb la comunicaci6 social.

6. Referencies

CLAYTON, Susan (2019): “Psicologia y cambio climatico”. Papeles del psi-
cologo. Madrid. Vol. 40, nam. 3, pag. 167-173. doi.org/10.23923/pap.
psicol2019.2902

CORNER, Adam (2013): A new conversation with the centre right about cli-
mate change. Oxford (Regne Unit): Climate Outreach & Information
Network, 13 de juny. climateoutreach.org/reports/a-new-conversation-
with-the-centre-right-about-climate-change /

CRUTZEN, Paul J.; STOERMER, Eugene F. (2000): “The ‘Anthropocene’.
Global Change Newsletter. Estocolm (Suécia). Num. 41, pag. 17.

ECODES (2022): Decalogo de recomendaciones para la comunicacion social
del cambio climatico en el actual contexto de transicion ecolégica. Saragossa:
ECODES. ecodes.org/images/que-hacemos/01.Cambio_Climatico/
Movilizacion_accion/Medios_Comunicacion_CC/NuevoDec%C3%A
llogoRecomendaciones_2022.pdf

EUrROPEAN COMMISSION (2021): “Eurobarometer Survey 2021: Europe-
ans consider climate change to be the most serious problem facing
the world”. Brussel-les (Belgica), 5 de juliol. ec.europa.eu/commission/
presscorner/detail/en/ip_21_3156

FERNANDEZ-REYES, Rogelio (2019): Cronica de la cobertura del cambio climatico
en prensa. Sevilla: Laboratorio de Estudios de Comunicacion. recambi-
acambioclimatico.files.wordpress.com/2020/01/16.-resumen-2019.pdf

FERNANDEZ-REYES, Rogelio (2022): Resumen y recopilatorio de 2021. Sevilla:
Laboratorio de Estudios de Comunicacion, 10 de gener. recambiacam-
bioclimatico.com/2022/01/10/43-resumen-y-recopilatorio-de-2021/

FERNANDEZ-REYES, Rogelio (2023): Resumen y recopilatorio de 2022. Sevilla:
Laboratorio de Estudios de Comunicacién, 12 de gener. recambiacam-
bioclimatico.com/2023/01/12/56-resumen-y-recopilatorio-de-2022/

FERNANDEZ-REYES, Rogelio (coord.); Diaz-BEYA, Carmen; HERAsS,
Francisco (2020): Aproximacion a la comunicacion climatica con au-
diencia conservadora en Espaina. Saragossa: ECODES. ecodes.org/
images/que-hacemos/01.Cambio_Climatico/Movilizacion_accion/

224 Part 3. Reptes de la comunicacié a Catalunya


https://doi.org/10.23923/pap.psicol2019.2902
https://doi.org/10.23923/pap.psicol2019.2902
https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/ip_21_3156
https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/ip_21_3156
https://recambiacambioclimatico.files.wordpress.com/2020/01/16.-resumen-2019.pdf
https://recambiacambioclimatico.files.wordpress.com/2020/01/16.-resumen-2019.pdf

Medios_Comunicacion_CC/Aproximacion_comunicacion_climati-
ca_audiencia_centro_y_derecha.pdf.pdf

FERNANDEZ-REYES, Rogelio (coord.); Diaz-BEYA, Carmen; HERras, Fran-
cisco (2021): Aproximacion a la comunicacion climatica con audiencia progre-
sista en Espana. Saragossa: ECODES. ecodes.org/images/que-
hacemos/01. Cambio_Climatico/ Movilizacion_accion/ Medios_
Comunicacion_CC/Aproximaci%C3%B3n_a_la_comunicaci%C3%B3n

_clim%C3%Altica_con_audiencia_progresista.pdf

FERNANDEZ-REYES, Rogelio (coord.); HEras, Francisco (2022):
Analisis del discurso climatico sobre lo que une a las diferentes audiencias. Sa-
ragossa: ECODES. ecodes.org/images/que-hacemos/MITERD_2021/
Informes/12052022An %C3 %A1lisis_del_discurso_sobre_lo_que_une_
en_los_espectros_conservador_y_progresista.pdf

FERNANDEZ-REYES, Rogelio; PINUEL RAIGADA, José Luis; Acuira COGHILAN,
Juan Carlos (2017): “Contraste de la cobertura periodistica del cambio
climatico y del calentamiento global en Espana y en el ambito interna-
cional: IV-V Informes del IPCCy Bali-Copenhague-Paris”. Revista Latina
de Comunicacion Social. Madrid. Vol. 72, pag. 1.165-1.185.

FERNANDEZ-REYES, Rogelio; TEso ALONsO, Gemma (2020): Resumen de
diciembre 2019. Sevilla: Laboratorio de Estudios de Comunicacion. 4 de
gener. recambiacambioclimatico.com/2020/01/04/resumen-diciem-
bre-2019/

Hornsky, Matthew J.; HArris, Emily A.; FIELDING, Kelly S. (2018):
“Relationships among conspiratorial beliefs, conservatism and clima-
te scepticism across nations”. Nature Climate Change. Vol. 8, num. 7,
pag. 614-620.

INTERGOVERNMENTAL PANEL ON CLIMATE CHANGE (IPCC) (2014): Cli-
mate Change 2014: Synthesis Report. Contribution of Working Groups I, Il and
III to the Fifth Assessment Report of the Intergovernmental Panel on Climate
Change. Ginebra (Suissa): Intergovernmental Panel on Climate Change.
archive.ipcc.ch/report/arb/syr/

INTERGOVERNMENTAL PANEL ON CLIMATE CHANGE (IPCC) (2021): Cli-
mate Change 2021: The Physical Science Basis. Contribution of Working Group
I to the Sixth Assessment Report of the Intergovernmental Panel on Climate
Change. Cambridge (Regne Unit) i Nova York (EUA): Cambridge Uni-
versity Press. ipcc.ch/report/ar6/wgl/

INTERGOVERNMENTAL PANEL ON CLIMATE CHANGE (IPCC) (2023):
“Summary for Policymakers”. Synthesis Report. A Report of the Intergovern-
mental Panel on Climate Change. Contribution of Working Groups I, II and
11T to the Sixth Assessment Report of the Intergovernmental Panel on Climate
Change. Ginebra (Suissa): Intergovernmental Panel on Climate Change.
ipcc.ch/report/sixth-assessment-report-cycle/

Kanan, Dan (2012): “Why we are poles apart on climate change?”. Na-
ture. Nova York (EUA): Springer Nature, 15 d’agost. Vol. 488, nam. 255.
nature.com/articles/488255a

KAYSER, Jacques (1961): El periddico. Estudios de morfologia de metodologia
y de prensa comparada. Quito (Equador): Ciespal.

Capitol 11. Canvi climatic: informar sobre un procés irreversible 225


https://recambiacambioclimatico.com/2020/01/04/resumen-diciembre-2019/
https://recambiacambioclimatico.com/2020/01/04/resumen-diciembre-2019/
https://www.ipcc.ch/report/sixth-assessment-report-cycle/

LEON, Bienvenido; ErviTI, Maria Carmen (2015): “Science in pictures:
Visual representation of climate change in Spain’s television news”. Pu-
blic Understanding of Science. Vol. 24, nim. 2, pag. 183-199.

MINISTERIO DE MEDIO AMBIENTE Y MEDIO RURAL Y MARINO (MARM)
(2011): Los impactos del cambio climdtico en Europa: evaluacion basa-
da en indicadores. Madrid: Centro de Publicaciones del Ministerio de
Medio Ambiente y Medio Rural y Marino. miteco.gob.es/es/calidad-
y-evaluacion-ambiental /publicaciones/impactos%20cambio %20
climatico_tcm30-185070.pdf

MEIRrA, Pablo Angel; ARTO, M6nica; HERAS, Francisco; IGLESIAS, Lucia;
LorENZO, Juan José; MONTERO, Pablo (2013): La respuesta de la sociedad
espanola ante el cambio climdtico. 2013. Madrid: Fundacién Mapfre.

MEIRA, Pablo Angel; ARTO, M6nica; PARDELLAS, Miguel (2021): La so-
ciedad espanola ante el cambio climatico. Percepcion y comportamientos en la

poblacion. Madrid: Ideara Investigacion. accesoesee.idearainvestigacion.
com/Informe_sociedad_espa%C3%Blola_CC_2020.pdf

PAINTER, James (2013): Climate change in the media: reporting risk and un-
certainty. Oxford (Regne Unit): I. B. Tauris i Reuters Institute for the
Study of Journalism (University of Oxford).

PARRAT, Sonia (2009): “Climate change in Spain’s media: A defici-
ent answer”. Infoamérica-Iberoamerican Communication Review. Num. 1,
pag. 129-138.

QuEsaDA, Montse; BLanco, Elena; TERUEL, Laura (2015): “El cambio
climatico en la prensa europea: discurso editorial en El Pais, Le Monde,
The Guardiany FrankfurterAllgemeineZeitung”. Estudios sobre el mensaje peri-
odistico. Vol. 21, nam. 1, pag. 523-539.

SMITH, Joe; Tyszczuk, Renata; BUTLER, Robert (eds.) (2014): Culture
and climate change: Narratives. Cambridge (Regne Unit): Shed.

Teso ALoNsO, Gemma; FERNANDEZ-REYES, Rogelio (2020): “Las image-
nes de las movilizaciones climaticas juveniles en la prensay la television
en Espana”. Historia Ambiental, Latinoamericana y Cariberia. Vol. 10, nim. 3,
pag. 108-149 (4). doi.org/10.32991/2237-2717.2020v10i3.p108-149

TeEso ALoNsO, Gemma; FERNANDEZ-REYES, Rogelio; GAITAN Moya, Juan
Antonio; LozANO ASCENCIO, Carlos; PINUEL RAIGADA, José Luis (2018):
Comunicacion para la sostenibilidad: el cambio climdtico en los medios, Madrid:
Fundacién Alternativas. idus.us.es/bitstream/handle/11441/81114/95
261828a7ed91ed1c3e2df8e8f58bed.pdfrsequence=1

TeEso ALoNsO, Gemma; GAITAN MoyaA, Juan Antonio; LOZANO ASCEN-
c10, Carlos; FERNANDEZ-REYES, Rogelio; SANCHEZ-HOLGADO, Patricia;
ArciLA CALDERON, Carlos E.; MORALEs CORRAL, Enrique; PINUEL
RAIGADA, José Luis (2019): Disenio del Observatorio de la Comunicacion Me-
didtica del Cambio Climatico. Saragossa: ECODES. ecodes.org/images/
que-hacemos/pdf_MITECO_2019/INFORME_OBSERVATORIO_CO-
MUNICACION_CC.pdf

TeEso ALONSO, Gemma; GAITAN MoYA, Juan Antonio; LOZANO ASGENCIO,
Carlos; FERNANDEZ-REYES, Rogelio; SANCHEZ-HOLGADO, Patricia; ARCI-
LA CALDERON, Carlos E.; MORALES CORRAL, Enrique; BARRANQUERO

226 Part 3. Reptes de la comunicacié a Catalunya


https://accesoesee.idearainvestigacion.com/Informe_sociedad_espa%C3%B1ola_CC_2020.pdf
https://accesoesee.idearainvestigacion.com/Informe_sociedad_espa%C3%B1ola_CC_2020.pdf
file:///C:\fenya\incomUAB\doi.org\10.32991\2237-2717.2020v10i3.p108-149
https://idus.us.es/bitstream/handle/11441/81114/9526f828a7ed91ed1c3e2df8e8f58bed.pdf?sequence=1
https://idus.us.es/bitstream/handle/11441/81114/9526f828a7ed91ed1c3e2df8e8f58bed.pdf?sequence=1
https://ecodes.org/images/que-hacemos/pdf_MITECO_2019/INFORME_OBSERVATORIO_COMUNICACION_CC.pdf
https://ecodes.org/images/que-hacemos/pdf_MITECO_2019/INFORME_OBSERVATORIO_COMUNICACION_CC.pdf
https://ecodes.org/images/que-hacemos/pdf_MITECO_2019/INFORME_OBSERVATORIO_COMUNICACION_CC.pdf

CARRETERO, Alejandro; PINUEL Ra1caDpa, José Luis (2020): Informe
del Observatorio de la Comunicacion Medidatica del Cambio Climatico 2020.
Saragossa: ECODES. ecodes.org/images/que-hacemos/01.Cam-
bio_Climatico/Movilizacion_accion/Medios_Comunicacion_CC/
INFORME_OBSERVATORIO_COMUNICACI%C3%93N_2020.pdf

Teso ALONSO, Gemma; GAITAN MoyA, Juan Antonio; LOZANO ASCEN-
c10, Carlos; MORALES CORRAL, Enrique; FERNANDEZ-REYES, Rogelio;
SANcHEZ-HoLGADO, Patricia; ARciLA CALDERON, Carlos E.; LOPEZ-DIEZ,
Jaime; PINUEL RaA1GADA, José Luis; BARRANQUERO CARRETERO, Alejan-
dro (2021): La comunicacion del cambio climdtico y de la transicion ecologica.
11T informe del Observatorio de la Comunicacion del Cambio Climdatico 2021.
Saragossa: ECODES. ecodes.org/images/que-hacemos/MITERD_2021/
Informes/III_informe_del_Observatorio_de_la_Comunicacion_del_
Cambio_Climatico.pdf

Teso ALONsO, Gemma; GAITAN Moya, Juan Antonio; LOZANO ASCEN-
c10, Carlos; FERNANDEZ-REYES, Rogelio; SANCHEZ-HOLGADO, Patricia;
ARciLA CALDERON, Carlos E.; MORALES CORRAL, Enrique; LOPEZ-DIEZ,
Jaime; TovaAR TORREALVA, Margarita; PINUEL RAIGADA, José Luis; BAR-
RANQUERO CARRETERO, Alejandro (2022): La comunicacion social sobre
el cambio climatico para la transicion ecolégica. IV informe del Observatorio de
la Comunicacion del cambio climatico 2022. Saragossa: ECODES. ecodes.
org/biblioteca/documento?v=1&id=561-iv-informe-del-observatorio-de-
la-comunicacion-del-cambio-climatico&descarga-documento=1&h=363
219ab057801e8133430c49dc3495355edeba75755b11e8d5348152fac420f

UNITED NATIONS ENVIRONMENT PROGRAMME (2022a). Adaptation Gap
Report 2022: Too Little, Too Slow — Climate adaptation failure puts world at
risk. Nairobi (Kenya): United Nations Environment Programme. unep.
org/resources/adaptation-gap-report-2022

UNITED NATIONS ENVIRONMENT PROGRAMME (2022b). Emissions Gap
Report 2022: The Closing Window — Climate crisis calls for rapid transformation
of societies. Nairobi (Kenya): United Nations Environment Programme.
unep.org/resources/emissions-gap-report-2022

Capitol 11. Canvi climatic: informar sobre un procés irreversible 22'7


https://ecodes.org/images/que-hacemos/01.Cambio_Climatico/Movilizacion_accion/Medios_Comunicacion_CC/INFORME_OBSERVATORIO_COMUNICACI%C3%93N_2020.pdf
https://ecodes.org/images/que-hacemos/01.Cambio_Climatico/Movilizacion_accion/Medios_Comunicacion_CC/INFORME_OBSERVATORIO_COMUNICACI%C3%93N_2020.pdf
https://ecodes.org/images/que-hacemos/01.Cambio_Climatico/Movilizacion_accion/Medios_Comunicacion_CC/INFORME_OBSERVATORIO_COMUNICACI%C3%93N_2020.pdf
https://ecodes.org/images/que-hacemos/MITERD_2021/Informes/III_informe_del_Observatorio_de_la_Comunicacion_del_Cambio_Climatico.pdf
https://ecodes.org/images/que-hacemos/MITERD_2021/Informes/III_informe_del_Observatorio_de_la_Comunicacion_del_Cambio_Climatico.pdf
https://ecodes.org/images/que-hacemos/MITERD_2021/Informes/III_informe_del_Observatorio_de_la_Comunicacion_del_Cambio_Climatico.pdf
https://ecodes.org/biblioteca/documento?v=1&id=561-iv-informe-del-observatorio-de-la-comunicacion-del-cambio-climatico&descarga-documento=1&h=363219ab057801e8133430c49dc3495355edeba75755b11e8d5348152fac420f
https://ecodes.org/biblioteca/documento?v=1&id=561-iv-informe-del-observatorio-de-la-comunicacion-del-cambio-climatico&descarga-documento=1&h=363219ab057801e8133430c49dc3495355edeba75755b11e8d5348152fac420f
https://ecodes.org/biblioteca/documento?v=1&id=561-iv-informe-del-observatorio-de-la-comunicacion-del-cambio-climatico&descarga-documento=1&h=363219ab057801e8133430c49dc3495355edeba75755b11e8d5348152fac420f
https://ecodes.org/biblioteca/documento?v=1&id=561-iv-informe-del-observatorio-de-la-comunicacion-del-cambio-climatico&descarga-documento=1&h=363219ab057801e8133430c49dc3495355edeba75755b11e8d5348152fac420f

INFORME DE LA COMUNICACIO A CATALUNYA 2021-2022
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El paper dels mitjans publics:
reptes davant la plataformitzacio

Aida Martori Muntsant

Grup de Recerca en Estructura i Politiques de Comunicacié Daniel Jones
Departament de Mitjans, Comunicaci6 i Cultura

(Universitat Autonoma de Barcelona)

\ Els mitjans publics de Catalunya encaren desafiaments en el context de plataformitzacié. La innovacié
als prestadors publics és multinivell i forca atomitzada, de manera que s’estan creant diverses plata-
formes de lliure transmissié o over the top (OTT) en paral-lel. L’estrategia dels mitjans publics ha de

\ permetre crear aliances i enfortir les industries culturals, amb una filosofia flexible per impulsar inno-

vacions tecnologiques i de continguts, amb la maxima qualitat. La universalitat és un repte, donat que

els habits de consum s6n cada vegada més personalitzats, i cal crear sistemes de recomanacio atenent els

\ valors de servei public.

MARTORI MUNTSANT, Aida (2023): “El paper dels mitjans publics: reptes davant la plataformitzacio”, a

\ LopEz, Bernat; HUERTAS BAILEN, Amparo; PERES-NETO, Luiz, eds.: Informe de la comunicacio a Catalunya
2021-2022. Bellaterra (Cerdanyola del Vallés): Generalitat de Catalunya i Institut de la Comunicaci6
(InCom-UAB), pag. 229-243.

229



1. Introduccié!

Els mitjans publics han estat objecte de debat al llarg dels anys per part
de I'académia, que s’ha cuidat d’analitzar-los des de diferents vessants,
com el valor public, les missions, la governanca, el financament o I’adap-
taci6 digital, entre d’altres. Algunes reflexions sén perennes i d’altres,
tot i ser conjunturals, encara s’han de revisar.

Els prestadors de servei public audiovisual no es poden interpretar com
un element aillat, sin6é que s’insereixen en un context politic, social,
cultural i tecnologic i, a Europa, sén una pota estructural de I’estat del
benestar per afavorir la participacié politica, cultural i social en una
societat democratica (BREVINI, 2013). A Catalunya, s’hi suma el seu rol
cabdal en la promoci6 de la llengua i la cultura propies i en I'articula-
ci6 de I'espai catala de comunicacié (GIFREU, dir., COROMINAS, coord.,
1991). A més, la preséncia d’un teixit de comunicacié local molt nom-
broés accentua la riquesa —i la complexitat— de I’analisi d’un sistema
de mitjans piblics multinivell.

Des d’una perspectiva historica, I’académia ha anat articulant el debat
sobre els mitjans publics tenint en compte els reptes de cada moment.
Aquest text pretén analitzar quins d’aquests debats encara romanen
vigents, quins s’actualitzen, i quins s’afegeixen als existents, ja no només
en el marc de la digitalitzaci6, sin6 també tenint en compte que I’eco-
sistema de comunicaci6 és cada vegada més global i dominat per les
grans plataformes. El present capitol conceptualitza els reptes d’aquests
mitjans de comunicacié a Catalunya en el marc del bienni 2021-2022,
en el context de plataformitzaci6, entes com un fenomen de generalit-
zaci6 de plataformes, moltes de les quals es troben en mans de grans
empreses multinacionals, que transformen I’ecosistema comunicatiu
(HELMOND, 2015; PEREZ TORNERO, 2017).

L’analisi s’emmarca en I’economia politica de la comunicacio i les seves
tendeéncies més actuals, centrades en ’estudi de la concentracié empresa-
rial, el poder transnacional, la convergéncia, aixi com en el funcionament
de les industries de comunicacié (en aquest cas, les publiques) en el
context del capitalisme de plataformes (CANEDO, SEGOVIA, 2022).

2. Debats i desafiaments: nous i vigents

Fa anys (fins i tot deécades) que es parla de I'actualitzaci6 de les tra-
dicionals funcions dels mitjans de servei public —informar, educar i
entretenir— aixi com dels objectius d’aquests prestadors en ’era digital.

1. Aquest text s’ha elaborat Partint de I’exhaustiu treball de Moragas i Prado (2000), s’analitzen els

en el marc del projecte R+D+I
“Medios audiovisuales publicos
ante el ecosistema de las
plataformas: modelos de gestion
y evaluacion del valor publico
de referencia para Espana”

reptes i desafiaments dels mitjans publics més de dues decades després.

2.1. Mitjans piblics en el capitalisme de les plataformes: un sistema

(PID2021-1223860B-100), multinivell
que compta amb financament . . ) o ) ) )
del Ministeri de Ciéncia i Als anys vuitanta, I’existéncia de mitjans privats que convisquessin amb
Innovaci6, I'Agencia Estatal els publics es considerava una garantia de pluralisme contra els mono-

d’Investigaci6 i el Fons
Europeu de Desenvolupament
Regional (FEDER). i es parlava dels prestadors publics com a contrapes a la industria i els

polis publics. A principis de la década dels 2000 la situacié havia canviat,
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oligopolis, i es qliestionava com havien de competir en la nova ecologia
de la comunicacié (Moracas, PRapO, 2000).

Actualment aquestes companyies privades han esdevingut més globals
i poderoses internacionalment. Per tant, els riscos que ja apuntaven els
acadeémics a principis del mil-lenni s’han fet més grans i menys contro-
lables per unes politiques de comunicaci6é amb capacitats limitades per
dos motius: la dificultat de fronteritzaci6 dels espais de comunicaci6 i
la falta de sobirania plena en materia de telecomunicacions per part de
Catalunya (Prapo, MARIN, 2020).

En aquest escenari, cadascun dels mitjans publics no pot fer-se un lloc
en solitari i les aliances entre ells i també amb el sector privat haurien de
ser una logica en auge. Els mitjans publics a Catalunya s6n una estruc-
tura multinivell (si atenem a una divisio vertical d’acord amb els ambits
de cobertura) i encara forca diversificada per tipologia de mitjans (te-
levisio, radio i web/ambit digital), amb massa poca interacci6 entre ells
tenint en compte els reptes majusculs que s’han d’encarar.

Si ens fixem en ’estratificacio vertical, hi ha una série de divisions
geografiques que estructuren el sistema de mitjans publics en com-
partiments territorials gairebé estancs, sense mecanismes formals de
coordinaci6é o cooperaci6é entre administracions, tal com apunten
Guimera i Bonet (2020), que configuren una suma de mitjans publics
més que un sistema de mitjans de servei public (BONET, ARBOLEDAS,
GUIMERA, 2014).

Posant el focus en els reptes del bienni, aixo es veu reflectit en ’articula-
ci6 d’una plataforma de lliure transmissio, en angles, over the top (OTT),
La Xarxa+, per donar resposta a I’adaptaci6 digital de la comunicacié
local, per una banda; el disseny d’un pla estrategic i 'anunci d’'una OTT
de la Corporaci6 Catalana de Mitjans Audiovisuals (CCMA), per una
altra; i una innovacié a RTVE Catalunya integrada en les dinamiques
del prestador d’ambit estatal (amb poques sinergies amb els mitjans
autonomics i locals). A més, cal sumar-hi I’aposta de la CCMA per la
programacié infantil amb la posada en marxa d’'una OTT propia (SX3),
que respon a una demanda candent d’atendre I’audiéncia infantil i que
tampoc s’ha coordinat amb els altres nivells.

Mirant cap al segon eix de I’atomitzacié de mitjans del sistema public
catala, cal mencionar la poca convergencia tecnologica entre mitjans i
les dificultats per esdevenir mitjans multimedia (i transmedia). Abans
del 2010 es va consolidar I’ts del terme mitjans de servei public (PSM,
atenent les sigles en angles de public service media) en lloc de radiodifusors
publics (FERREL LOWE, BARDOEL, 2008). Moragas i Spa (2001) es referia
ala necessitat de crear un “metamedia”, entés com un macroportal en
el qual havien de convergir les diferents tecnologies i suports de comu-
nicacié: radio, agéncies de noticies, video, bases de dades, periodisme
electronic, etc., que fos punt de referéncia en el pais. Aquest segueix
sent un objectiu obert, no resolt i incomode per part de legisladors i
gestors dels mitjans publics, més de dues decades després. La necessitat
de més cooperaci6 entre els diferents nivells de prestadors catalans (i
també amb els espanyols i europeus) és una problematica vigent.

Els mitjans publics
a Catalunya son
una estructura
multinivell i
encara forca
diversificada

per tipologia,
amb massa poca
interaccio entre
ells tenint en
compte els reptes
majusculs que
s’han d’encarar
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En I’ambit local és dificil fer un diagnostic homogeni donada la va-
rietat de situacions al llarg del territori. A la major part de localitats
encara hi ha mitjans de comunicacié d’una tipologia o d’una altra
(radio i/o televisio) que fan esforcos per adaptar-se a la digitalitzacio.
Tot i aixo, malgrat que sovint s’ha titllat aquests mitjans de més reti-
cents als canvis, els prestadors locals s’han esforcat per convergir en
les dinamiques de treball i crear continguts que nodreixin els diferents
canals i plataformes. En alguns casos, la convergeéncia s’ha impulsat
per motius d’estalvi economic i optimitzacié de recursos, pero també
cal mencionar I'interés d’aquests mitjans per esdevenir infraestructu-
res comunicatives eficients i adaptades a I’era digital en uns projectes
amb plantilles limitades. N’és un exemple Mataré Audiovisual, que
ha agrupat radio i televisié en un sol espai que, a més, s’ubica en un
centre vinculat a la innovacié i a la formacié universitaria (Tecno-
Campus Matar6-Maresme) que permet articular sinergies amb altres
actors del territori. Els mitjans puiblics de Terrassa en sén un altre
exemple: sota el paraigua de la Societat Municipal de Comunicacié de
Terrassa operen la radio, la televisi6 i el web municipals (a més d’un
cinema). Es consideren una plataforma multicanal, tot i que encara
tenen pendent unificar la marca amb un sol paraigua, el de Canal
Terrassa (MIrO, 2021).

En el terreny autonomic, la unificacié de redaccions és un tema espinoés
que s’ha d’abordar. L' existéncia d’un edifici per a TV3 a Sant Joan Despi
i d’un altre per a Catalunya Radio a Barcelona, aixi com els perfils labo-
rals fortament marcats per un mitja o per l’altre, fan que les dinamiques
de treball estiguin diferenciades entre tots dos mitjans (i també entre
els canals tematics televisius i radiofonics), amb algunes excepcions,
com les corresponsalies. Aixo dificulta la creacié d’una marca conjunta,
clarament identificable (com en el cas de la BBC), per operar a I’esfera
digital com a mitjans publics sense I’atribut de televisié o radio, com fan
de moment. El public disposa d’un espai digital per als continguts de
Catalunya Radio i d’un altre per als de TV3 (I’OTT 3alacarta), a més del
portal de noticies 324; tots ells pengen de la web de la CCMA.

Aquest debat s’ha abordat de puntetes en el pla estratégic presentat per
la CCMA el desembre del 2022 (CCMA, 2022). El document apunta la
revisié de perfils per afrontar els nous reptes, aixi com la captacié de
talent jove. En aquesta linia, els rols que s’incorporin hauran de ser
versatils i adaptar-se a les necessitats actuals dels prestadors en ’era de la
plataformitzaci6, en contrast amb el procés de selecci6 engegat el 2019 i
encara obert en el bienni 2021-2022, que manté una diferenciacio clara
entre mitjans (televisio, radio i digital).

El fet que tant TV3 com Catalunya Radio siguin marques potents, forta-
ment arrelades i vinculades a la identitat catalana, fan dificil I’articulacio
d’un segell conjunt per a tots els continguts en ’ecosistema digital, i
que doni nom a una OTT d’ambit catala. La unificacié de marques no
es deixa per escrit al pla estrategic, si bé si que va ser recollida per part
de la presidenta de la CCMA, Rosa Roma, a I’hora de presentar el seu
projecte en seu parlamentaria. No és la primera vegada que es pretén
modificar el nom de la corporacié, que el 2007 va passar de Corpo-
raci6é Catalana de Radio i Televisi6é a Corporacié Catalana de Mitjans
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Audiovisuals per atendre millor la realitat d’uns mitjans publics que
caminaven cap a la convergeéncia, en un moment en qué el debat teoric
anava en la mateixa linia.

El repte, pero, és ara més acusat per tal que 'articulacié multimedia i
transmedia de la corporacié tingui la seva translacié en la marca. Si bé
als anys 2000 el canvi de nom afectava la corporacié, pero TV3 i Catalu-
nya Radio seguien sent les banderes identificables de la CCMA per part
del public, el d’ara requereix més valentia, ja que suposa englobar els
mitjans en una sola marca digital, segons la proposta de Roma:

Estic convencuda que a I’equip que encapcalaré si aquest Parla-
ment ens fa confianca ens tocara refundar la Corporacié Catalana
de Mitjans Audiovisuals per convertir-la en la gran Corporaci6
Catalana de Continguts. Haurem d’evolucionar de dos grans
mitjans verticals a una concepcié omnicanal amb continguts dis-
ponibles en tots els suports i totes les formes de consum. (RoMA

MONFA, 2022)

Finalment, s’ha escollit 3Cat com a marca de futur, fruit de la fusi6 de
TV3 i Catalunya Radio (CCMA, 2023b).

Els mitjans d’ambit catala de RTVE també estan ubicats en ciutats i edi-
ficis diferents (la seu de Radio 4 es troba a Barcelona mentre que TVE
Catalunya, a Sant Cugat del Vallés), sense un paraigua comu ni rutines de
produccié compartides. Per tant, si bé entre el 20051 el 2010 el debatde la
convergencia va emergir amb forca en ’ambit académic, en el bienni
2021-2022 no es pot dir que els mitjans publics de Catalunya el tinguin
superat.

Les formes de cooperaci6 i intercanvi de continguts es donen entre
prestadors d’un mateix nivell territorial —mitjancant La Xarxa pel que
fa a I’ambit local o la Federacié d’Organismes de Radio i Televisié Au-
tonomics (Forta) a I’ambit autonomic—, o pertanyents a una mateixa
corporaci6 de mitjans publics (RTVE, per exemple). Les aliances quant
a innovacié sén més aviat escasses (amb excepcié de La Xarxa, que
centralitza la innovacié a escala local) i no hi ha un organisme o espai
que l'articuli de manera conjunta. Els prestadors publics tampoc han
atés una demanda del sector privat: la creaci6é conjunta d’una OTT
publicoprivada d’ambit catala. Tot i aixi, la CCMA ha anunciat la seva
nova plataforma, que es posara en marxa al setembre del 2023 en una
primera fase i el segon trimestre del 2024 en una segona fase, en que
estara oberta a aliances amb el sector i oferira una cartera de continguts

amplia, incloent videojocs (CCMA, 2023b).

La industria audiovisual catalana va patir els efectes de la crisi finance-
ra, que va impactar en I’ambit comunicatiu sobretot a principis de la
década del 2010, amb la reduccié de I’externalitzacié de la produccio
de TV3 i Catalunya Radio i de les televisions locals. I a la decada del
2020, el sector s’ha vist afectat per la pandémia de la Covid-19, amb una
aturada de rodatges durant el confinament. La Federaci6 de Productors
Audiovisuals (PROA) ha reclamat que TV3 i TVE esdevinguin motors
de la produccié (CAC, 2021).

En aquest context, un dels reptes dels mitjans de servei public catalans
és I’enfortiment de les industries audiovisuals com a part del sector
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cultural del pais. Fa falta una estrategia decidida, impulsada des de
I’ambit public, perque les empreses audiovisuals produeixin en catala
i donin resposta a les demandes de proximitat cultural de ’audiéncia,
que té relacié amb la capacitat d’atraure i crear continguts amb els
quals el public sent familiaritat, s’hi representin tematiques locals i s’hi
puguin reconeixer personalitats locals i un sentit de I’humor proper
(STRAUBHAAR, 2008), a més promocionar la llengua propia. Es tracta
de preservar i impulsar un teixit d’industries culturals que atengui la
diversitat cultural i utilitzi la llengua catalana davant les tendéncies con-
centradores i globalitzadores del mercat en I’era de la plataformitzacié.

La dinamitzacié cultural s’ha de fer de la ma del teixit industrial amb
una relacié bidireccional, en queé les empreses audiovisuals propor-
cionin produccions que no es podrien fer amb recursos interns dels
mitjans publics, i els PSM facin de motor de la industria, un postulat
recollit a la legislaci6é audiovisual catalana que cal que s’intensifiqui
després d’anys marcats per les limitacions en la producci6 fruit de les
constriccions economiques.

Aixi doncs, en un entorn en que els canvis tecnologics tenen lloc a una
velocitat vertiginosa, sovint impulsats per les grans plataformes, la inno-
vaci6 ha de ser inherent als mitjans de servei ptiblic, per poder produir
i distribuir els continguts d’acord amb I’evoluci6 de les dinamiques
digitals. A més, I’estrategia dels prestadors publics quant a la innovacié
ha de tenir dos eixos: (1) la col-laboraci6 i transferéncia a la resta de
les industries culturals catalanes, i (2) la unificacié d’esforcos entre els
mitjans d’aquesta tipologia.

En materia d’innovacié en distribucié, Dénders (2019) apunta que
I’evolucié digital és un procés iteratiu i que els estadis no sén lineals i
es poden sobreposar. Es requereix un model flexible d’organitzacions
per impulsar els canvis tant en termes tecnologics com de continguts.
Si ens fixem en I’ambit televisiu, RTVE Catalunya articula la innovaci6
aremolc de les decisions que es prenen en els serveis centrals de RTVE.
La seu territorial catalana té poca capacitat propia en aquest ambit i es
veu impulsada per les decisions preses a Madrid. Un exemple n’és la
introducci6 del mobile journalism als centres territorials de RTVE. També
cal mencionar el Convenio Compostela, signat entre RTVE i la Forta
el juliol del 2021 per establir sinergies per competir a I’entorn digital
(PrENSA RTVE, 2021).

Al pla estratégic de la nova CCMA (2022), als objectius referits a I’ade-
quacié de 'organitzaci6, es menciona la voluntat de promoure una
cultura oberta al canvi i flexible. En I’ambit dels mitjans locals els recur-
sos s6n més limitats i la innovaci6 s’articula sobretot en el marc de La
Xarxa, amb I’excepci6 de Betevé, que té certa capacitat propia. Aquest
prestador ha estrenat una macropantalla a platé que permet mostrar
dades i informaci6 de manera visual, a més d’eixamplar la preséncia a
les xarxes socials.

Precisament, un dels reptes dels prestadors publics de proximitat és
el dinamisme per obrir perfils i crear continguts en noves platafor-
mes d’acord amb els usos de les audiéncies i, per tant, organitzar els
fluxos de treball de manera versatil i dinamica. D’altra banda, caldria
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actualitzar els indicadors d’audiencies dels PSM, que se segueixen ba-
sant en criteris encara massa centrats en els mesuraments de televisio
i radio lineals.

2.2. Programacio de qualitat: una necessitat intacta

Informar, entretenir i educar son les tres missions de servei ptiblic que
romanen intactes. Per més desafiaments que s’agreguin a aquests mit-
jans, son pilars que es mantenen com a eixos a partir dels quals s’ha de
seguir articulant la seva programacié. A continuacio, es repassen els
reptes per a cadascun d’ells.

Els continguts informatius en el bienni 2021-2022 han estat molt mar-
cats per la pandemia de la Covid-19 i la necessitat d’informarne de
manera verag, contrastada i fiable. De fet, els mitjans publics van esde-
venir, a Catalunya, una de les fonts informatives més creibles durant el
confinament (COROMINAS, MARTORI, 2022). Després d’unes etapes en
que als espais d’actualitat a Catalunya han predominat dues tematiques
principals —la politica del Procés, especialment entre el 2017 i el 2020,
ila pandémia de la Covid-19, entre el 2020 i el 2022—, el repte és man-
tenir I'intereés de ’audiéncia amb temes diversos i amb un enfocament
de servei public, davant la multiplicitat d’oferta informativa.

Tradicionalment s’ha atribuit als mitjans publics la funcié de tractar
temes desatesos pels altres mitjans, que es regeixen per una logica
comercial, tant pel que fa a ventall de tematiques com a diversitat geo-
grafica, prestant atenci6 a la informacié local. Els mitjans publics han
demostrat que poden combinar les ultimes hores amb informacions
propies i ben treballades, i aixo ha de ser compatible amb la divulgacié
de les noticies seguint les dinamiques multimedia i transmedia.

L’aposta per la informacié és clara i diafana en tots els mitjans publics
de Catalunya: als locals és la pota estructural tant de les graelles de tele-
visié com de radio; els telenoticies de TV3 i els informatius de Catalunya
Radio segueixen sent bucs insignia de la CCMA (amb una tendéncia a
rebaixar el pes de la informacié politica de la graella després de I’etapa
del Procés); a RTVE s’ha enfortit la informacié en desconnexié amb dos
informatius diaris; i s’ha consolidat el Café d’idees, que s’emet de forma
simultania a La 2 i a Radio 4, com un magazin d’actualitat matinal amb
un fort protagonisme del génere de I’entrevista.

Pel que fa a I’entreteniment, com s’ha mencionat, la ficci6 s’ha ressentit
de les limitacions pressupostaries, aixi com de I’aturada de rodatges
provocada per la pandémia. Es necessari impulsar aquesta area sense
complexos, amb coproduccions en alianca amb la industria i/o altres
prestadors publics, pero també amb produccions propies. Donades les
limitacions dels prestadors locals per produir ficcié (amb graelles for-
mades basicament per continguts informatius) i la creacié més aviat
escassa d’aquest génere en catala per part de RTVE (amb algunes ex-
cepcions, com la série bilingtie Drama, 2020), la CCMA és el prestador
que més pot contribuir-hi.

Tot i aixi, el bienni analitzat s’ha caracteritzat per una davallada de les
ficcions propies a 'horari de maxima audiéncia de TV3. S’ha mirat de
compensar aquesta dinamica amb coproduccions en les quals la cadena

L’aposta per la
informacio és
clara i diafana

en tots els
mitjans publics
de Catalunya:

als locals és la
pota estructural
tant de les graelles
de televisio

com de radio;

els telenoticies
de TV3iels
informatius de
Catalunya Radio
segueixen sent
bucs insignia de
la CCMA; a RTVE
s’ha enfortit la
informacio en
desconnexi6é amb
dos informatius
diaris; 1 s’ha
consolidat el

Cafe d’idees, que
s’emet de forma
simultania a

La 21ia Radio 4

Capitol 12. El paper dels mitjans publics: reptes davant la plataformitzaciéo 235



Un dels reptes
quant a ficcié
per part dels
mitjans publics
catalans és
integrar-se en les
dinamiques de la
plataformitzacio
sense desatendre
la proximitat
cultural, amb
series i pel-licules
en les quals la
ciutadania es
pugui veure
representada i en
llengua catalana

no és la productora dominant (s’han fet aliances amb IB3 i Antena 3,
pero també amb grans plataformes com Amazon Prime i Netflix). Es
pot mencionar el cas de la serie Merli: Sapere aude, coproduida per TV3 i
Movistar+, i distribuida també per Netflix. Aquests vincles amb platafor-
mes espanyoles i internacionals permeten més integracié del prestador
public a ’escenari plataformitzat de la ma d’actors privats, pero també
provoquen una davallada de la producci6é propia en solitari, que té dos
desafiaments, tal com apunta Gutiérrez (2023): (1) I'impacte en I'idio-
ma, en que el catala no sempre adopta una posicié predominant, i (2)
la dificultat de construir un cataleg propi sobre el qual posseir els drets
digitals, indispensable per a la creacié d’una OTT catalana.

A més, Iestrategia d’arribar a I’audiéncia final a través de les plataformes
externes que el public ja consumeix presenta el risc de diluir la marca, tot
i que no el producte que hi esta associat (CANEDO, SEGOVIA, 2022). Per
tant, un dels reptes quant a ficcié per part dels mitjans publics catalans és
el d’integrarse en les dinamiques de la plataformitzaci6 sense desatendre
la proximitat cultural, amb series i pel-licules en les quals la ciutadania es
pugui veure representada i en llengua catalana.

Corominas i Piulats i Martori Muntsant (2022) i Mestres Muntsant (2021)
apunten que el context de pandémia (en que els prestadors van trobar
dificultats per nodrir les graelles amb noves produccions, especialment
en I’ambit de la ficcié) va afavorir els intercanvis de continguts entre els
canals publics de Catalunya, el Pais Valencia i les Illes Balears. A més, en
el bienni estudiat s’han vist iniciatives com els Premis El Temps de les
Arts en que, per primera vegada a la historia, televisions i radios publi-
ques dels territoris de parla catalana es van unir per fer emissié conjunta
(amb la participacié d’A Punt, IB3, Televisié d’Andorra, TV8 i Catalunya
Radio; a més del canal privat Televisi6 de I’Alguer, i de I’emissora associ-
ativa Radio Arrels, de la Catalunya Nord). Aquestes dinamiques haurien
de tenir continuitat per articular més aliances entre els prestadors dels
Paisos Catalans, en un ecosistema comunicatiu exigent i competitiu.

A banda de la ficci6, la creacié d’un concurs de talents (talent show) i
I’aposta per altres formats, com el programa d’entrevistes nocturn (late
night), aporten diversitat a la graella de TV3 i I’apropen a 'audiéncia
jove. El fenomen del true crime s’ha consolidat durant el bienni, amb el
programa Crims com un dels puntals de la CCMA, tant a la radio com
a la televisié. La Corporacié també ha establert llacos amb jovent actiu
en la creaci6é de contingut en llengua catalana a les xarxes socials per
donar-los visibilitat als mitjans publics, com és el cas d’iCat. Es tracta
d’una estratégia que permet apropar els canals al jovent i reforcar la
creaci6é de contingut en catala en aquestes franges d’edat. També els
mitjans locals haurien de trobar liders d’opinié digitals en els respectius
territoris i aliar-s’hi, tenint en compte que els més desconnectats dels
mitjans publics son els joves (RaATs, DONDERS, RAMSEY, 2022).

La missi6 fonamental d’educaci6 és transversal als PSM i es pot veure
reflectida tant en els continguts informatius com d’entreteniment, pero
no s’hauria d’oblidar la creacié de propostes que tinguin especifica-
ment una funcié educativa, sobretot per a infants, en llengua catalana.
A més, la col-laboracié amb les escoles és important amb la finalitat de
crear un public jove per a I'audiovisual en catala.
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Es necessari, per tant, disposar de recursos per a produccié de qualitat en
els tres ambits descrits, aixi com innovar en géneres i formats, pero també
poder distribuir els continguts per les diferents plataformes i assegurar-ne
la universalitat i trobabilitat, com es desenvolupa al segiient apartat.

2.3. D’universalitat, trobabilitat i Gis de les dades

Moragas i Prado (2000) es referien a la necessitat d’arribar a segments
d’interes, mitjancant la diversitat tematica i una oferta multicanal. Es
pot destacar la vigencia d’aquests postulats, en un context en que s’han
integrat les dinamiques de digital first, i s’hi ha agregat la necessitat de
coneixer bé les audieéncies i oferir continguts especifics (les audiencies
primer).

Els requeriments de diversitat tematica de I’era multicanal —que es van
materialitzar amb canals i emissores publiques especialitzades— s’han
anat accentuat amb I’auge de les plataformes, en qué el consum és més
personalitzat i individualitzat. Aixi doncs, ’accés als continguts és cada
vegada més atomitzat i per mitja de suports variats. Per tant, la diversitat
pel que fa a programacié s’ha d’acompanyar d’una multiplicitat de vies
per arribar a I’audiéncia potencial que, en el cas dels mitjans publics, ha
d’englobar el conjunt de la ciutadania atenent la funcié d’universalitat.
La presidenta de la CCMA, Rosa Roma, ha mencionat la necessitat de
combinar els continguts d’interés general amb continguts segmentats
per afinitat i comunitats d’interés (ROMA MONFA, 2022).

Jano n’hi ha prou d’assegurar que hi ha contingut de diferents tipolo-
gies en llengua catalana, com apuntaven Moragas i Prado (2000); s’han
de trobar estrategies per fer-los arribar a la poblaci6 a través de diferents
plataformes. Caldria tenir en compte la idea d’universalitat amb tonali-
tats (nuanced universality) introduida per Hokka (2019), segons la qual
els PSM no han d’arribar a tota la ciutadania la major part del temps,
per evitar perdre grups d’interés amb un contingut massa generalista.
En la mateixa linia, Martin (2021) adapta el concepte d’universalitat als
temps actuals i el vincula amb estar disponible en tantes plataformes i
mitjans com sigui possible per mantenir la rellevancia per als publics.
Dénders (2019) apunta que la distribucié és un aspecte més complex
que fa dues décades, quan la transmissio lineal dels senyals de televisio
i radio era el meétode principal per connectar amb les audieéncies dels
mitjans publics.

En I’ambit de la radio, la distribucié de continguts s’ha d’adaptar a la
baixada del consum lineal i I’auge dels podcasts i del consum d’audio
digital. I en el cas de la televisio, la multiplicacié de I'oferta i la fragmen-
taci6é d’audiencies fruit del transit a la TDT va generar interrogants sobre
com assegurar la universalitat en la década del 2010, interrogants que
s’han accentuat a partir del 2020. Com afirmen Arriaza Ibarra i Morillas
Cantero (2022), el progressiu alliberament d’espectre destinat a la TDT
a favor del 4G i del 5G deixa en desavantatge els radiodifusors i dona
més poder a corporacions digitals que operen com a plataformes de
xarxa. Els autors assenyalen que la universalitat dels mitjans de servei
public esta en perill:
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Estem passant d’un mercat de TDT a un altre de banda ampla,
en que la gran beneficiada sera inicament la televisié de paga-
ment a que els operadors de telefonia estan dotant de recursos
economics i cap a la qual estan orientant tota la seva potencia
de comunicaci6. Les grans perdedores seran les televisions en
obert, publiques i privades, i el principi d’universalitat i de lliure
accés que, al nostre parer, haurien de continuar tenint totes, fins
i tot en un futur tecnologicament més desenvolupat. (ARRIAZA
IBARRA, MORILLAS CANTERO, 2022: 76-77)

La universalitat esta molt lligada a la distribuci6 i recepcié del senyal.
Cal garantir que els continguts siguin trobables a ’espai digital i que
I’audiéncia hi pugui arribar amb certa facilitat. Aixo esta vinculat amb
I’existencia de marques de servei public integrades a ’espai digital,
clarament identificables pel public i que actuin com a agregadors de
continguts (diversos i agrupats per tematiques, tipologies, interessos
per edats, etc.).

Els mitjans publics estan explorant la distribucié de continguts i el
disseny d’estrategies transmedia. En un context multiplataforma, la
televisi6 i la radio lineal son només una de les vies de distribuci6 dels
continguts, que han d’evolucionar pels diferents suports, incloent
les OTT i les xarxes socials. La creacié de continguts especifics per a
TikTok o per a Twitch s6n exemples que se sumen a les ja consolidades
tendencies de distribuci6 per a Twitter o Instagram a partir de perfils
corporatius dels mitjans o dels mateixos programes. A tot aixo cal su-
mar-hi la dinamica mencionada de col-laborar amb altres actors privats
i plataformes.

En aquest escenari apareixen quiestions subjacents, sovint poc aflorades:
com es pot mantenir I’equilibri entre participar en el lucre de les grans
plataformes amb continguts financats, en part, pels mitjans de servei
public, i garantir el valor social dels continguts de lliure accés per a tota
la ciutadania? Els continguts de servei public distribuits per les xarxes
socials estan contribuint (i/o haurien de contribuir) al lucre de les
grans corporacions que en sén propietaries?

Pero si hi ha un debat que emergeix amb for¢a a I’hora de fixar-nos en
els reptes actuals dels mitjans puiblics, aquest és I'is de les dades dels
usuaris. El necessari coneixement de les audiéncies fa que les plata-
formes recopilin i processin les dades i les facin servir per recomanar
continguts i tenir una millor relacié amb els publics.

Com aconseguir oferir un contingut divers als usuaris mitjancant els
filtres algoritmics als PSM és un tema espinés. Sgrensen (2019) esmenta
la contradicci6 existent entre servir els interessos individuals a través
del contingut filtrat i la missi6 dels mitjans publics d’arribar a tota la
poblacié amb els temes que els editors consideren adequats per a la ciu-
tadania, d’acord amb I’objectiu d’enfortir la cohesi6 social i facilitar
la discussi6 democratica. Van den Bulck i Moe (2018) assenyalen la
personalitzacié com un repte per a la universalitat dels PSM.

Un aspecte a debat és en que s’haurien de basar els mitjans publics a
I’hora de dissenyar les recomanacions. L’European Broadcasting Union
(2016) apunta que haurien de proposar contingut no només basat en
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les dades massives (big data) a partir de les preferencies personals de la
gent, sin6 també en allé que els mateixos mitjans troben rellevant per
als usuaris. Es tractaria, per tant, de combinar les preferéncies indivi-
duals amb decisions editorials. Aqui rau la proposta de desenvolupar un
algoritme de servei public que vagi “més enlla de la limitaci6 de ’eleccio
a les prefereéncies personals per garantir la serendipitat, és a dir, que
els serveis personalitzats convidin els usuaris a anar més enlla dels seus
interessos personals i a exposar-se a opinions i interessos alternatius”
(VAN DEN BuLck, MoOE, 2018: 890).

En aquesta linia, Sgrensen (2019) es refereix a la possibilitat d’integrar
indicadors especifics per al sistema de recomanacions (que ha estat
inventat amb finalitats comercials) per als mitjans publics, que tingui en
compte la diversitat, la cohesi6 social o el servei public. Els PSM, per la
seva naturalesa i pel seu valor de servei public, han de calibrar molt bé
com gestionar les dades, especialment en termes de transparencia, Us
i finalitat. Tal com apunta Srnicek (2016: 128), caldria fer esforcos per
crear plataformes publiques que puguin “fer us de les dades recopila-
des per aquestes plataformes per tal de distribuir recursos, permetre la
participacié democratica i generar més desenvolupament tecnologic”,
amb una finalitat col-lectivitzadora i de servei public.

2.4. Un apunt final: estabilitat i bona governanca per encarar tots els
reptes

Tots els reptes mencionats no es poden desenvolupar sense dues pre-
misses basiques: la sostenibilitat economica d’aquests mitjans i uns
mecanismes de governanca transparents i professionalitzats que en
legitimin I’existéncia de cara a la ciutadania.

Davant la dentncia dels insuficients recursos amb qué operen els mitjans
publics (CaMPOS-FREIRE, RODRIGUEZ-CASTRO, BLAScO-BLAsco, 2020;
CANEDO, SEGOVIA, 2022), és imperatiu que es garanteixin partides pres-
supostaries estables i que es concretin en els contractes programa, un
document que hauria d’estar vigent en tots els mitjans publics —sense
excepcio— segons la Llei de 'audiovisual de Catalunya de 2005.

La despartiditzaci6 i desgovernamentalitzaci6é dels mitjans publics és
una necessitat persistent que afecta tots els nivells descrits, del local a
I’estatal, passant per I’autonomic. En aquest sentit, els reptes son els
d’assegurar ’elecci6é de carrecs per criteris estrictament professionals,
amb maxima transparéncia pel que fa a aquests processos. A més, cal
mencionar la desigualtat de génere existent en els carrecs directius dels
mitjans publics catalans, una situacié que caldria revertir.

3. Conclusions

Ja als anys 2000 Miquel de Moragas argumentava que “el lliure mercat
no garanteix suficientment les funcions politiques, socials i culturals
que corresponen a la televisié en les democracies modernes” (MORA-
GAS I SPA, 2001: 84). En el context de mercantilitzaci6 creixent de la
comunicaci6 i el domini de grans conglomerats internacionals, aquests
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postulats es mantenen vigents i s’amplien a tots els mitjans publics, per
tal que siguin forts especialment en un territori, Catalunya, en que sén
agents cabdals per a la normalitzaci6 linguistica i la promocié de la
cultura catalana.

Toti que els PSM han estat sovint institucions amb resisténcia als canvis,
tant pel que fa a estructures com a dinamiques laborals, la innovacio es
converteix en un reclam urgent per a aquestes corporacions (CANEDO,
SEGOVIA, 2022). Per aixo, és necessari integrar una filosofia oberta i
flexible, amb capacitat de captar talent nou (atenent els perfils requerits
en cada estadi tecnologic) i d’oferir formacié continuada a les plantilles
per encarar el futur. Els mitjans publics catalans tenen al davant desafi-
aments diversos i intergeneracionals, que seran dificils de superar amb
una innovaci6 atomitzada.

Aquest text ha repassat els reptes que han d’encarar els mitjans publics
a Catalunya, tenint en compte els debats internacionals. Alguns sén
de decades passades i encara no s’han resolt, i d’altres han emergit.
Malgrat que s’han apuntat tematiques d’estricta vigéncia als PSM, com
I’as de les dades massives (big data) en la recomanacioé de continguts, hi
ha aspectes que s’hauran d’abordar amb més detall en els propers anys,
com ara I'automatitzacié de creacié de continguts gracies a la intel-
ligéncia artificial, I'Gs de la tecnologia de la cadena de blocs (blockchain)
o la creaci6é de metavers(os) com a part de I’estratégia de continguts.
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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.
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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

Epileg: Digitalitzacio accelerada i poc temps per pensar 247



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.
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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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Arribem a la dotzena edici6é de I'Informe de la comunicacié a Catalunya. Els dotze capitols

que formen part d’aquesta edicio estan signats per un total de setze persones. La major part
desenvolupen la seva activitat en I'ambit académic catala.

Seguint la mateixa estructura de les ultimes edicions, aquests textos es distribueixen en tres
apartats. El primer bloc, en el qual es desenvolupen aspectes fonamentals que traspassen el
conjunt del sector comunicatiu catala, inclou dos textos. El primer esta dedicat a les politi-
ques del sector i el segon, a ’economia i el financament. Al segon bloc, s’analitzen per separat
els mitjans i les industries culturals implicades. L'evoluci6 de la premsa, la radio, la televisio
i les plataformes audiovisuals, el cinema, el llibre, la musica i el videojoc és analitzada de
manera detallada en els set capitols que constitueixen aquesta part. Tots ells fan émfasi en
T'oferta, el consum i els principals canvis registrats. L'altim bloc, que tracta problemes des-
tacats durant el bienni, aborda en aquesta ocasio tres assumptes: el paper dels mitjans pua-
blics davant la plataformitzacio; el tractament de la joventut i la infantesa en els mitjans, i,
finalment, com informar sobre el canvi climatic.
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