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Català:   Aquest treball analitza les actuacions en matèria de publicitat 

institucional que la Generalitat de Catalunya ha portat a terme 

entre els anys 2019 i 2021. S'insereix en la contractació de les 

empreses de creativitat i les agències de mitjans, els criteris de 

planificació, els procediments d’avaluació i els principals mitjans 

beneficiaris. Per fer-ho, s’estudia la inversió financera que 

l’entitat autonòmica catalana ha atorgat als principals mitjans de 

comunicació d’àmbit català i espanyol, tant en premsa escrita, 

digital, ràdio com televisió, i es comparen les xifres amb les dades 

d’audiència de cada un d’ells.  
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Castellà:   Este trabajo analiza las actuaciones en materia de publicidad 

institucional que la Generalidad de Cataluña ha llevado a cabo 

entre los años 2019 y 2021. Se inserta en la contratación de las 

empresas de creatividad y las agencias de medios, los criterios 

de planificación, los procedimientos de evaluación y los 

principales medios beneficiarios. Para ello, se estudia la 

inversión financiera que la entidad autonómica catalana ha 

otorgado a los principales medios de comunicación de ámbito 

catalán y español, tanto en prensa escrita, digital, radio como 

televisión, y se comparan las cifras con los datos de audiencia de 

cada uno de ellos. 

  

Anglès:   This work analyzes the actions in the field of institutional 

advertising that the Generalitat de Catalunya has carried out 

between the years 2019 and 2021. It is inserted in the recruitment 

of creative companies and media agencies, the planning criteria, 

the procedures evaluation and the main beneficiary means. To 

do this, the financial investment that the Catalan regional entity 

has granted to the main Catalan and Spanish media, both in the 

written press, digital, radio and television, is studied, and the 

figures are compared with the data audience of each of them. 
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1.INTRODUCCIÓ 

1.1. Delimitació i justificació de l’objecte d’estudi 

 

La publicitat institucional és una eina clau a l’hora d’establir un canal comunicatiu 

entre les institucions i la ciutadania. L’any 1992, el Congrés dels Diputats ja va 

sotmetre a votació la primera proposició de llei amb l’objectiu d’aconseguir una 

regulació en aquest sentit, tenint en compte la importància que començava a suposar 

aquesta matèria en la comunicació del govern, tot i que la regulació definitiva no va 

arribar fins tretze anys més tard amb la Llei 29/2005 sobre Publicitat i Comunicació 

Institucional. A Catalunya va ser l’any 2000 quan el Parlament hi va donar llum verda. 

Els professors de Comunicació Política de la Universitat d'Alacant, Àngels Feliu 

Albadalejo i Emili Feliu Garcia defineixen la publicitat institucional com “la publicitat 

promoguda per les administracions  públiques i els organismes autònoms que d’elles 

depenen” (2009: 49). També es pot entendre aquest concepte de publicitat 

institucional com “el material comunicatiu en formats publicitaris emès per l’Estat en 

els diferents nivells de l’Administració pública: local, regional i estatal (Pineda 

Cachero y Rey, 2009: 12). Tanmateix, dins d’aquesta definició també entraria la 

publicitat elaborada per organismes supraestatals com és el cas de la Unió Europea. 

 

Les campanyes de publicitat institucional tenen un gran impacte en els comptes dels 

mitjans de comunicació i, conseqüentment, en el pluralisme de l’oferta de mitjans i 

en el debat democràtic, a causa del capital econòmic que mouen. Per exemple, 

segons l’informe de publicitat i comunicació institucional de l’Estat fet públic al portal 

oficial de La Moncloa, l’any 2021 l’Administració General va executar 100 campanyes 

de publicitat institucional amb un cost total de 149,02 milions d’euros1, superant amb 

escreix el de 2020 amb 133,27 milions2 i el de 2019 amb 131,21 milions3. A 

 
1 Ministerio de la Presidencia , Relaciones con las Cortes y Memoria Democrática. INFORME 2021 
de Publicidad y Comunicación Institucional . Pàgina 53. Disponible a: 
https://www.lamoncloa.gob.es/serviciosdeprensa/cpci/Documents/Informe_2021.pdf  

 
2 Ministerio de la Presidencia , Relaciones con las Cortes y Memoria Democrática. INFORME  2020 
de Publicidad y Comunicación Institucional . Pàgina 47. Disponible a: 
https://www.lamoncloa.gob.es/serviciosdeprensa/cpci/Documents/Informe_2020.pdf  
 
3 Ministerio de la Presidencia , Relaciones con las Cortes y Memoria Democrática. INFORME 2019 
de Publicidad y Comunicación Institucional . Pàgina 47. Disponible a: 

https://www.lamoncloa.gob.es/serviciosdeprensa/cpci/Documents/Informe_2021.pdf
https://www.lamoncloa.gob.es/serviciosdeprensa/cpci/Documents/Informe_2020.pdf
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Catalunya, les xifres d’inversió en mitjans també han augmentat els darrers tres 

anys, passant de 29 milions d’euros el 2019 a més de 35 el 20214. 

 

No obstant això, aquest alt volum de diners unit a una manca de transparència cada 

vegada més qüestionada arreu d’Europa ha provocat inquietud a les institucions 

europees, tal com es pot veure en el Reglament sobre llibertat de mitjans que en 

aquests moments s’està tramitant al Parlament Europeu5. Aquest Reglament té com 

a objectiu precisament “protegir el pluralisme i la independència dels mitjans de 

comunicació a la UE”. Una de les novetats d’aquesta norma és la voluntat d’establir 

certs requisits en el repartiment de publicitat estatal en els mitjans de comunicació 

per garantir un procés més transparent. A més, es preveu “augmentar la 

transparència i l’objectivitat dels sistemes de mesurament de l’audiència”, tenint en 

compte que repercuteixen en els preus de la publicitat. 

 

Paral·lelament a aquest Reglament, la Comissió Europea ha proposat la creació d’un 

Consell Europeu de Serveis de Mitjans de Comunicació independent compost per 

professionals nacionals de diferents mitjans, que s’encarregarà de controlar 

l’aplicació d’aquesta normativa europea. No obstant, ara correspon al Parlament 

Europeu i als vint-i-set estats membres debatre aquesta proposta de la Comissió. Un 

cop s'aprovi, serà aplicable de manera immediata a tota la UE, ja que els reglaments 

europeus són d’aplicació directa, a diferència de les directives que, per ser 

aplicables, els seus continguts han de ser incorporats a les lleis nacionals vigents. 

 

Aquesta falta de transparència en el finançament públic dels mitjans de comunicació 

ha estat estudiada pel grup d’investigació Daniel Jones de la Universitat Autònoma 

de Barcelona (UAB) fins al punt que han publicat una sèrie de reflexions propositives 

 
https://www.lamoncloa.gob.es/serviciosdeprensa/cpci/Documents/Informe%202019.pdf  

 
4 Comissió Assessora sobre la Publicitat Institucional. Memòria de la Comissió Assessora sobre la 
Publicitat Institucional 2021. Pàgina 29. Disponible a: 
https://governobert.gencat.cat/web/.content/10_Transparencia/06_Economia/CampanyesPromocioI
nstitucional/MemoriaPublicitatInstitucional/memoria-2021-publicitat-institucional.pdf  

 
5 Comunicat de premsa de la Comissió Europea, 16 de setembre de 2022: “ Ley Europea de 

Libertad de los Medios de Comunicación: La Comisión propone normas para proteger el pluralismo 
y la independencia de los medios de comunicación en la UE”. Disponible a: 
https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/es/IP_22_5504  

https://www.lamoncloa.gob.es/serviciosdeprensa/cpci/Documents/Informe%202019.pdf
https://governobert.gencat.cat/web/.content/10_Transparencia/06_Economia/CampanyesPromocioInstitucional/MemoriaPublicitatInstitucional/memoria-2021-publicitat-institucional.pdf
https://governobert.gencat.cat/web/.content/10_Transparencia/06_Economia/CampanyesPromocioInstitucional/MemoriaPublicitatInstitucional/memoria-2021-publicitat-institucional.pdf
https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/es/IP_22_5504
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amb la finalitat de millorar aquesta problemàtica. En el document propositiu 

asseguren haver observat un nombre petit de normes que regulin la planificació i la 

contractació de la publicitat institucional, a part de “greus problemes de 

transparència” en aquest procés, i una nul·la coordinació entre administracions6. Al 

mateix temps, han demostrat com les campanyes institucionals “no sempre responen 

a criteris fàcilment comprensibles, com serien les quanties i els perfils de les 

audiències”. Per aquest motiu, diuen que “els criteris de planificació han de ser 

objectivables i articular-se exclusivament buscant l’eficiència, de manera que el 

missatge (sempre d’interès públic) arribi al major nombre de ciutadans afectats” (punt 

2). Tanmateix, proposen que “les transferències de fons públics a empreses de 

mitjans s’incorporin al llistat de publicitat activa de les administracions que recullen 

les normatives sobre transparència”, a part de figurar en el Registre Mercantil per 

saber la quantitat de diners que les administracions transfereixen a cada mitjà de 

comunicació (punt 5). A part, asseguren que és un error que la publicitat institucional 

s’interpreti com una manera de subvencionar els mitjans. 

 

La voluntat de centrar l’estudi a Catalunya es deu al fet que és la Comunitat 

Autònoma de l’Estat que més inverteix en publicitat institucional (Fernández Alonso 

i Badia Masoni, 2021: 329). En aquest treball s’estudiarà l’etapa compresa entre els 

anys 2019 i 2021, ja que és la més recent, i no ha estat investigada encara. Tot i 

això, cal afegir que el treball pretén continuar la investigació publicada a l'article 

Políticas de medios y clientelismo: beneficiarios de las campañas de publicidad 

institucional de la Generalitat de Cataluña (2007-2018), d’Isabel Fernández Alonso i 

Quique Badia Masoni que acabo de citar, i que conclou que la Generalitat catalana 

va beneficiar a mitjans propers ideològicament com l’Ara, El Punt Avui, 8TV, El Punt 

Avui TV, RAC 1 o El Nacional durant aquests anys. No obstant, a part de continuar 

la investigació d’aquest estudi, en el treball es formularan algunes qüestions 

adicionals com es detallaran en les preguntes d’investigació. 

 

 
6 Grupo Daniel Jones (2022). “Reflexiones propositivas sobre la financiación pública de medios 

privados”. Recuperat el 14 de abril de 2023. Disponible a: 
https://grupodanieljones.org/reflexiones-propositivas-sobre-la-financiacion-publica-de-medios-
privados/  

https://grupodanieljones.org/reflexiones-propositivas-sobre-la-financiacion-publica-de-medios-privados/
https://grupodanieljones.org/reflexiones-propositivas-sobre-la-financiacion-publica-de-medios-privados/
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Dit això, l’etapa d’objecte d’estudi correspon a una època de molts canvis a la política 

catalana. La primera etapa (maig 2018 - setembre 2020) va estar marcada per la 

presidència de Quim Torra al capdavant de la Generalitat, que va prometre el càrrec 

el 17 de maig de 2018, després de mesos amb la institució intervinguda pel govern 

espanyol a causa de l’aplicació de l’article 155 de la Constitució. Les eleccions 

autonòmiques del 21 de desembre de 2017, van donar majoria absoluta a les 

formacions independentistes (Junts per Catalunya, ERC i la CUP) en nombre 

d’escons, amb un total de 70 entre els tres partits7.  

 

D’aquesta manera, el líder de Junts per Catalunya, Carles Puigdemont, va proposar 

Quim Torra com el seu successor, ja que Junts va ser la formació sobiranista més 

votada, i els dos candidats preferits pel partit (Jordi Turull i Jordi Sánchez) estaven 

investigats pel Tribunal Suprem pels fets d’octubre de 2017; el primer va ser 

empresonat el dia següent d’una investidura fallida en no haver aconseguit els vots 

favorables del grup parlamentari de la Candidatura d’Unitat Popular, i el segon ja es 

trobava en presó preventiva8. Així doncs, Torra va governar el país en un govern de 

coalició amb ERC fins al 28 de setembre de 2020, moment en què va ser inhabilitat 

per una sentència per desobediència del Tribunal Superior de Justícia de Catalunya 

(TSJC), ratificada pel Tribunal Suprem d’Espanya, després de negar-se a retirar una 

pancarta del balcó del Palau de la Generalitat en període electoral9. Després d’això, 

el llavors vicepresident, Pere Aragonès, va ocupar el càrrec de president del Govern 

en funcions fins a la celebració d’unes noves eleccions autonòmiques el 14 de febrer 

de 2021. 

 

 
7 Pellicer, Lluís (2017). “Puigdemont guanya la batalla pel lideratge de l’independentisme”. El País. 
Recuperat el 30 d’abril de 2023. Disponible a:  
https://elpais.com/cat/2017/12/21/catalunya/1513891600_657702.html  

 
8 Redacció (2018). “Puigdemont proposa Quim Torra com a candidat a la investidura”. El Punt Avui. 
Recuperat el 30 d’abril de 2023. Disponible a:  
https://www.elpuntavui.cat/politica/article/17-politica/1391330-puigdemont-proposa-quim-torra-com-
a-candidat-a-la-investidura.html  

 
9 Rincón, Reyes &  Bueno. García, Jesús (2020). “El Tribunal Supremo confirma la inhabilitación de 

Quim Torra”. El País. Recuperat el 3 de maig de 2023. Disponible a:  
https://elpais.com/espana/2020-09-28/el-tribunal-supremo-confirma-la-inhabilitacion-de-quim-
torra.html  

 

https://elpais.com/cat/2017/12/21/catalunya/1513891600_657702.html
https://www.elpuntavui.cat/politica/article/17-politica/1391330-puigdemont-proposa-quim-torra-com-a-candidat-a-la-investidura.html
https://www.elpuntavui.cat/politica/article/17-politica/1391330-puigdemont-proposa-quim-torra-com-a-candidat-a-la-investidura.html
https://elpais.com/espana/2020-09-28/el-tribunal-supremo-confirma-la-inhabilitacion-de-quim-torra.html
https://elpais.com/espana/2020-09-28/el-tribunal-supremo-confirma-la-inhabilitacion-de-quim-torra.html
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Aquestes noves eleccions varen donar la victòria al Partit Socialista de Catalunya 

(33 diputats), seguit d’ERC (33) i de Junts per Catalunya (32). Novament, els partits 

favorables a la independència van aconseguir majoria absoluta al Parlament (74 

diputats i 52% dels vots), la qual cosa va obrir un nou període a Catalunya encapçalat 

per Pere Aragonès com a president, i amb Junts per Catalunya com a segon partit 

del govern de coalició10. No obstant això, la coalició entre Junts i ERC no va durar 

gaire temps, ja que la formació fundada per Carles Puigdemont va decidir sortir de 

l’executiu l’octubre de 2022 en una consulta interna molt disputada (55,73% de vots 

a favor i 42,39% en contra). Segons els exconvergents, aquesta decisió es devia al 

fet que ERC prioritzava “el compliment del pacte amb el PSOE a avançar cap a la 

independència”11. D’aquesta manera, els republicans es van quedar sols al 

comandament de la Generalitat.  

 

1.2. Preguntes d’investigació 

 

Les preguntes d’investigació que es planteja aquest treball són les següents: 

 

● Com s’articula el procés de contractació de la publicitat institucional de la 

Generalitat de Catalunya i quins organismes hi intervenen? 

 

● Sota quins criteris la Generalitat de Catalunya planifica les campanyes de 

publicitat institucional en els mitjans de comunicació? 

 

● Quines són les empreses de mitjans beneficiàries de les campanyes de 

publicitat de la Generalitat? Responen als criteris de planificació fixats? 

 

● Quins mecanismes de control hi ha i com han actuat fins ara? 

 
10 Redacció (2021). “Pere Aragonès, investit 132è president de la Generalitat de Catalunya”. 

VilaWeb. Recuperat el 6 de maig de 2023. Disponible a: 
https://www.vilaweb.cat/noticies/pere-aragones-president-investit-132/  

 
11 Oriol, Núria (2022). “Junts surt del Govern i qüestiona la ‘legitimitat’ d’Aragonès” Ara. Recuperat el 

6 de maig de 2023. Disponible a: 
 https://www.ara.cat/politica/junts-decideix-sortir-govern_1_4511321.html  

 

https://www.vilaweb.cat/noticies/pere-aragones-president-investit-132/
https://www.ara.cat/politica/junts-decideix-sortir-govern_1_4511321.html
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● Es confirmen les conclusions de l'estudi previ o hi ha diferències? 

 

● La Generalitat fa avaluacions de les campanyes de publicitat institucional? Amb 

quins resultats? 

 

1.3. Metodologia i fonts 

 

A l’hora d’elaborar aquest treball s’ha utilitzat una metodologia qualitativa a partir de 

dues tècniques d’investigació: l’anàlisi documental i les entrevistes 

(semiestructurades) amb diversos responsables polítics. Quant a l’anàlisi 

documental, s’ha aplicat a diferents fonts, entre elles, normes jurídiques que afecten 

a la publicitat institucional a Catalunya, documents com les memòries de la Comissió 

Assessora sobre la Publicitat Institucional, les dades d’audiència i difusió d’OJD, OJD 

Interactiva, de l’Estudi General de Mitjans (EGM), Comscore i els informes del sector 

audiovisual del CAC, entre d’altres. També s’han utilitzat informacions periodístiques 

i treballs acadèmics. No obstant això, una de les dificultats a l’hora d’accedir a les 

dades d’audiència i difusió dels mitjans ha estat haver de demanar permís a la 

Biblioteca de Comunicació i Hemeroteca General de la Universitat Autònoma de 

Barcelona (UAB) per accedir a les dades d’OJD, ja que l’accés està restringit a 

subscriptors d’aquesta entitat, i la biblioteca ho és. Després, un cop recollida tota la 

informació, es va guardar en un document Excel, juntament amb totes les dades dels 

altres documents.  

 

Respecte a les entrevistes, s’ha parlat amb Jaume Mestre, assessor en comunicació 

institucional i mitjans de comunicació de la Generalitat de Catalunya, que ha estat la 

persona a partir de la qual s’ha pogut extreure la principal informació del procediment 

intern de contractació i planificació de les campanyes de publicitat institucional, ja 

que no hi ha altres fonts accessibles. També s’ha entrevistat a Rosa Lobo, membre 

de l’empresa Wavemaker Publicidad Spain; Ferran Burriel, de l’empresa Nothingad 

Comunicació; Xavier Tomàs Blanquet, representant de l’Associació Catalana de 

Municipis a la Comissió Assessora sobre la Publicitat Institucional (CAPI); i, 
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finalment, amb Lluís Costa Fernández, representant del Consell Interuniversitari de 

Catalunya a la CAPI.  

 

El motiu pel qual s’ha entrevistat a aquestes persones és perquè totes elles han 

participat en el procés d’elaboració de la publicitat institucional de la Generalitat en 

els anys estudiats des de diferents posicions, la qual cosa és interessant per aquest 

treball, ja que s’ha pogut explicar el rol de cadascun dels actors implicats. Per 

exemple, les entrevistes als dos membres de la CAPI han servit per veure com 

funciona internament aquest organisme i saber quin és el seu paper real, i el mateix 

amb les empreses de mitjans i la secretaria de Difusió.  

 

Per contactar amb Jaume Mestre, s’ha recorregut a omplir un formulari de sol·licitud 

de contacte de la pàgina web de la Secretaria de Difusió. En aquest formulari es va 

especificar la voluntat d’entrevistar a una persona de la secretaria en motiu d’aquest 

treball, i al cap d’unes setmanes, van respondre per correu electrònic que l’entrevista 

seria amb ell. Tanmateix, respecte a les empreses de mitjans, es va escriure per 

correu a totes les que han estat seleccionades per l’Administració durant el període 

d’estudi, i les úniques que van respondre van ser Wavemaker Publicidad Spain i 

Nothingad Comunicació. I finalment, el contacte amb els membres de la CAPI, Lluís 

Costa i Xavier Tomàs, també es va produir per correu electrònic amb l’objectiu de 

tenir dues opinions diferents a l’hora d’analitzar aquest organisme. També s’ha 

contactat amb el Parlament de Catalunya per saber quines preguntes i iniciatives 

legislatives s’han produït a la cambra catalana durant els anys estudiats en aquest 

treball. 
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1.4. Estructura del treball 

 

A partir de la introducció, en aquest treball es recullen els següents apartats: una 

primera que fa referència a la delimitació, justificació de l’objecte d’estudi i a les 

preguntes d’investigació; la segona, referent al marc normatiu, en la qual es 

desenvolupen les principals lleis que regulen la publicitat institucional a Catalunya; 

la tercera dedicada al procediment de planificació i contractació de les empreses de 

creativitat i de mitjans que treballen amb la Generalitat; la quarta correspon a l’apartat 

de mitjans beneficiaris, on es realitza una anàlisi relacionant les dades d’audiència i 

difusió dels principals mitjans catalans i espanyols de premsa escrita, digitals, ràdio 

i televisió amb les xifres d’inversió que reben per part de l’Administració en matèria 

de publicitat institucional; i, en últim lloc, les conclusions. Després d’aquestes 

conclusions finals, hi ha un apartat de referències bibliogràfiques on apareix tota la 

documentació necessària per a l’elaboració del treball. Tanmateix, cal afegir que al 

llarg de tot el treball, les fonts acadèmiques apareixen incorporades al text entre 

parèntesis, i la resta de fonts es troben al peu de pàgina.  
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2. MARC NORMATIU  

 

La publicitat institucional a Catalunya està regulada principalment per tres lleis 

autonòmiques: la Llei 18/2000, per la qual es regula la publicitat institucional; la Llei 

22/2005, que s’encarrega de la Comunicació Audiovisual; i, finalment, la Llei 19/2014 

de Transparència, Accés a la Informació Pública i Bon Govern. No obstant això, per 

damunt de totes aquestes hi ha la Llei estatal 29/2005 de Publicitat i Comunicació 

Institucional, si bé només té l’article 4 com a normativa bàsica, la qual cosa significa 

que condiciona el desenvolupament i l’execució que fan totes les comunitats 

autònomes.  

 

Aquest article incideix en la prohibició de promoure o contractar campanyes de 

publicitat i comunicació que “tinguin com a finalitat destacar els guanys de gestió o 

objectius aconseguits”, que perjudiquin les polítiques públiques, que incloguin 

missatges difamatoris o que “incitin, de manera directa o indirecta a la violència” 

(punt 1). A més, aquest apartat també adverteix que els missatges de publicitat 

institucional no poden incloure símbols de formacions polítiques (punt 2), i que no es 

podran difondre les campanyes “que no s’identifiquin clarament com a tals i que no 

incloguin la menció expressa de l’Administració o entitat promotora o contractant” 

(punt 3). 

 

També hi ha la Llei estatal 9/2017, de Contractes del Sector Públic, que té com a 

objectiu “ regular la contratación del sector público a fin de garantizar que la misma 

se ajusta a los principios de libertad de acceso a las licitaciones, publicidad y 

transparencia de los procedimientos, y no discriminación e igualdad de trato los 

licitadores” (art.1). Aquesta Llei s’aplica a l’Administració General de l’Estat, al 

conjunt de comunitats autònomes i a l’Administració Local. 
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2.1. Llei 18/2000. Regulació de la publicitat institucional 

 

Pel que fa a la Llei 18/2000, aquesta té com a finalitat “establir els principis generals 

que han de regir l’activitat publicitària de caràcter institucional” (art.1), tant de les 

administracions locals i supralocals, com de la pròpia Generalitat de Catalunya. A 

més, aquesta normativa especifica la necessitat que existeixi una clara separació 

entre “la publicitat política vinculada als processos electorals, la publicitat que duen 

a terme les institucions públiques amb l’objectiu de promoure i defensar els valors 

de la societat com la salut o la seguretat, i la publicitat de caràcter merament 

administratiu”. A part, la mateixa llei insta a no fer un ús partidista de la publicitat 

institucional, en declarar que no pot assemblar-se en cap aspecte a la imatge d’un 

partit polític. En cas contrari, estaríem parlant de propaganda política en comptes de 

publicitat institucional. 

 

Per altra banda, aquesta publicitat institucional ha de ser totalment identificable i 

respectar l’ordre constitucional. A més, els missatges han de ser comprensibles per 

al públic mitjà al qual van dirigits (art. 4);  “només en el cas d’actuacions dirigides a 

segments de població especialitzats poden utilitzar-se expressions i conceptes 

tècnics de comprensió dificultosa per als ciutadans i ciutadanes de nivell cultural 

mitjà”, assegura la llei. També cal tenir en compte que “ha de respectar els drets a 

l’honor, a la intimitat i a la pròpia imatge”.  

 

Quant als criteris de planificació de les campanyes, la mateixa norma explica que “la 

inserció de la publicitat institucional s’ha de fer d’acord amb criteris d’implantació 

social i de difusió del mitjà informatiu corresponent, amb una consideració especial 

pels mitjans de comunicació locals i comarcals”. I detalla que “quan la tipologia de 

l’anunci a difondre comporti com a destinatari un sector de la població específic, cal 

aplicar els criteris de difusió més adequats a la seva distribució, amb la justificació 

corresponent” (art.7). 

 

Tanmateix, respecte als òrgans de control, la Llei 18/2000 adjudica a la Comissió 

Assessora sobre la Publicitat Institucional (CAPI) la funció de “garantir que la 

publicitat institucional serveixi amb objectivitat els interessos generals i s’adeqüi als 
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principis d’aquesta Llei” (art 6.1). La Comissió també té el deure d’informar i 

assessorar a l’administració catalana en les qüestions relacionades amb la publicitat 

institucional, i ha d’estar formada per representants de la Generalitat, de les entitats 

municipalistes de la comunitat autònoma, i per persones que provinguin de l’àmbit 

acadèmic i professional, les quals es nomenen per un període de tres anys amb 

possibilitat de ser renovats. A més, la CAPI té l’obligació de “vetllar perquè les 

empreses a les quals s’encarregui l’execució de campanyes de publicitat institucional 

facin un seguiment dels resultats i presentin una anàlisi de l’impacte de la 

campanya”. I anualment, ha d’elaborar una memòria i fer-la pública durant els 

primers sis mesos de l’any, després d’haver-la presentat davant del president de la 

Generalitat i el Parlament català. 

 

En el Decret 242/2007 es detalla amb més precisió la composició i funcions de la 

CAPI, destacant que ha de “proposar mesures per tal de coordinar les campanyes 

de publicitat institucional de diverses administracions quan tinguin un mateix objecte” 

(art.2.1). D’aquesta manera, “les administracions de Catalunya podran trametre a la 

Comissió Assessora sobre la Publicitat Institucional una previsió semestral de les 

seves campanyes de publicitat institucional”. 

 

Quant a la composició de la CAPI, aquesta ha d’estar formada per: el secretari/ a de 

Mitjans de Comunicació i Difusió, que és alhora el president/a de la Comissió; el 

director/a General de Difusió, que és també el vicepresident/a de la Comissió; cinc 

persones de l’Administració “o entitats o empreses que en depenen, designades pel 

conseller o consellera competent en matèria de Difusió”; tres persones provinents de 

l’àmbit universitari, proposats pel Consell Interuniversitari de Catalunya; una persona 

proposada per l’Associació Empresarial de Publicitat; una altra proposada pel 

Col·legi de Màrqueting i la Comunicació de Catalunya; un membre a proposta de la 

Federació de Municipis de Catalunya; i una altra proposada per l’Associació 

Catalana de Municipis. Finalment, “una persona adscrita a la Direcció General de 

Difusió exerceix la secretaria de la Comissió, i la designa la persona que n'exerceix 

la presidència” (art.3.2). 
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2.2. Llei 22/2005. Comunicació audiovisual de Catalunya 

 

Mentrestant, la Llei 22/2005 s’aplica principalment al conjunt de mitjans audiovisuals 

públics de Catalunya, inclosos els d’àmbit local, i a tots els que utilitzen una llicència 

del Consell de l’Audiovisual català. Tanmateix, aquesta llei també té en compte la 

Publicitat Institucional, i explica que “aquesta només pot tenir com a objecte la 

informació sobre els serveis públics” (art. 109). Tampoc pot “promoure ni 

desenvolupar campanyes que tinguin com a finalitat destacar la gestió o els objectius 

assolits pels poders públics”. A banda d’això, és important destacar que durant els 

períodes electorals, les administracions públiques tenen totalment prohibit mostrar 

cartells de partits polítics o qualsevol element que pugui cridar al vot d’una 

determinada formació política. Així, doncs, la publicitat de caràcter institucional 

només podrà informar sobre tot allò que tingui a veure amb les votacions, és a dir, 

requisits i tràmits de vot o lloc de la votació, per exemple.  

 

En el sector audiovisual qui té el paper de controlar els continguts i de verificar els 

elements esmentats és el Consell de l'Audiovisual de Catalunya (CAC). Aquest 

organisme té plena independència respecte al govern i les administracions 

públiques, a part de tenir personalitat jurídica pròpia. Algunes de les seves funcions 

són: “vetllar pel respecte dels drets i les llibertats en l'àmbit de la comunicació 

audiovisual” (art.115); “vetllar pel respecte del pluralisme polític, religiós, social, 

lingüístic i cultural, i també per l'equilibri territorial adequat en el conjunt del sistema 

audiovisual de Catalunya”; i també “atorgar les llicències que habiliten per a prestar 

el servei de comunicació audiovisual i garantir-ne el compliment de les condicions”, 

entre altres. 
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2.3. Llei 19/2014. Transparència, Accés a la Informació Pública 

i Bon Govern 

 

Finalment, la Llei 19/2014, referent a la Transparència, Accés a la Informació Pública 

i Bon Govern, senyala que “la informació subjecta al règim de transparència s’ha de 

fer pública en les seus electròniques i els llocs web dels subjectes obligats, d’una 

manera clara, estructurada i en format reutilitzable” (art.5.1). A més, la informació ha 

de ser “veraç i objectiva” perquè, d’aquesta manera, tothom pugui conèixer el 

funcionament de l’administració pública.  

 

Un element rellevant en aquesta norma és la transparència respecte als processos 

de planificació i programació, segons el qual “l’administració ha de fer públics, en 

aplicació del principi de transparència, els plans i els programes anuals i pluriennals, 

de caràcter general o sectorial, que estableixen les directrius estratègiques de les 

polítiques públiques” (art.12). De la mateixa manera, afegeix que “s’han de publicar 

les auditories internes i externes d’avaluació de la qualitat dels serveis públics”. 

 

A part d’això, pel que fa a aquest treball, l’administració té l’obligació de fer públic “el 

cost de les campanyes de publicitat institucional, desglossant els diferents conceptes 

de la campanya i l’import contractat a cada mitjà de comunicació” (art. 11.1). Aquesta 

informació és accessible per al conjunt de la ciutadania a través de les memòries 

que la Comissió Assessora sobre la Publicitat Institucional elabora anualment, on 

també consten les dades sobre la inversió que la Generalitat de Catalunya destina 

al conjunt de mitjans de comunicació d’àmbit català i espanyol dividida per sectors 

(premsa de paper, ràdio, televisió, internet i exterior).  

 

Un altre tipus d’informació que es pot consultar a les memòries de la CAPI són els 

noms de les persones que la conformen, el calendari de reunions, les campanyes 

del govern que han supervisat els seus membres o informació sobre els concursos 

adjudicats a les empreses de creativitat i de mitjans. No obstant això, cal afegir que 

la inversió per mitjans només és visible des de l’any 2016 en els informes de la CAPI. 
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3. PROCEDIMENT DE CONTRACTACIÓ, 

PLANIFICACIÓ I AVALUACIÓ DE LES 

CAMPANYES 

 

En aquest apartat s’explicarà el procediment que realitza la Generalitat de Catalunya 

a l’hora de planificar les campanyes de Publicitat Institucional, així com decidir quins 

són els criteris amb els quals es reparteix aquesta publicitat als mitjans de 

comunicació. Per això, primer de tot s’il·lustraran les persones que han estat 

responsables de la Publicitat Institucional en el període 2019-2021, com també els 

seus passats professionals i l’explicació de quin partit polític els ha proposat pel 

càrrec. 

 

Seguidament, s’abordarà el procés de coordinació interna de la publicitat, és a dir, 

des del moment en què els diferents departaments l’Administració decideixen quines 

campanyes volen difondre fins al moment en què es fan públiques a la ciutadania. 

També s’explicarà el procediment de contractació de les empreses de mitjans i de 

creativitat, la planificació a l’hora de determinar els criteris de repartiment publicitari 

als mitjans de comunicació i, finalment, el paper que juga la Comissió Assessora 

sobre la Publicitat Institucional en aquest afer.  

3.1. Responsables polítics 

 

Tal com s’ha explicat en la introducció, estem davant d’una època política molt 

intensa a Catalunya, amb molts canvis de govern i una marcada inestabilitat 

institucional, que va tenir com a rerefons l’esclat de la pandèmia de la COVID-19 el 

mes de març de 2020. Aquesta situació tan convulsa també va portar canvis a l’àrea 

de Difusió, que sempre ha estat la competent en matèria de Publicitat Institucional, i 

que el 2018 va passar de formar part del Departament de Presidència a integrar-se 

en el Departament de Vicepresidència, Economia i Hisenda12.  

 

12
  Portal Jurídic de Catalunya (2018) “DECRET 28/2018, de 7 de juny, de reestructuració del  

Departament de la Vicepresidència i d'Economia i Hisenda”. Recuperat el 16 d’abril de 2023. 

Disponible a: 
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Taula 1. Responsables polítics de Difusió 

 

Període Partits al Govern Responsable de Difusió 

2019 - juny 2021 Junts per Catalunya i ERC Miquel Gamisans i Martín 

(ERC) 

juliol 2021 - octubre 2022 ERC i Junts per Catalunya Jofre Llombart i Anton (Junts) 

Octubre 2022 - actualitat ERC Oriol Duran i Torres (ERC) 

 

Font: Elaboració pròpia a partir de les memòries de la Comissió Assessora sobre la Publicitat 

Institucional de la Generalitat de Catalunya.  

 

Tal com es pot comprovar en la taula 1, ERC i JxC han governat plegats la 

Generalitat fins al mes d’octubre de l’any 2022, i ambdós partits s’han encarregat de 

la gestió de la publicitat institucional durant aquest període13. Des de 2018, la 

formació política del govern de coalició que ha gestionat aquesta partida ha estat 

sempre la que ha quedat segona en nombre d’escons. En els dos primers anys 

d’estudi, la formació va ser la d’Oriol Junqueras, i d’ençà dels comicis de febrer de 

2021, el pes va recaure sobre els postconvergents14.  

 

 

 https://portaljuridic.gencat.cat/ca/document-del-pjur/?documentId=819388  

13 Masoni, Q. B. (2019). “Les xifres de la publicitat institucional, el finançament més discrecional de 

la Generalitat catalana als mitjans”. Mèdia.cat - Observatori Crític dels Mitjans. Recuperat el 16 

d’abril de 2023. Disponible a: 

 https://www.media.cat/2019/09/09/publicitat-institucional-generalitat-catalunya-mitjans/  

 
14 Redacció. (2021). “Esquerra es queda la Secretaria de Comunicació i Junts la de Difusió”. 

comunicació21.  Recuperat el 20 d’abril de 2023. Disponible a:  

https://comunicacio21.cat/noticies/esquerra-es-queda-la-secretaria-de-comunicacio-i-junts-la-de-

difusio/  

 

https://portaljuridic.gencat.cat/ca/document-del-pjur/?documentId=819388
https://www.media.cat/2019/09/09/publicitat-institucional-generalitat-catalunya-mitjans/
https://comunicacio21.cat/noticies/esquerra-es-queda-la-secretaria-de-comunicacio-i-junts-la-de-difusio/
https://comunicacio21.cat/noticies/esquerra-es-queda-la-secretaria-de-comunicacio-i-junts-la-de-difusio/
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Així doncs, durant el període 2019 - 2021 el secretari de Difusió i Atenció Ciutadana 

— i president de la Comissió Assessora sobre la Publicitat Institucional (CAPI) — va 

ser Miquel Martín Gamisans, a proposta d’ERC, que es va estrenar en el càrrec el 

2018, coincidint amb l’inici de la presidència de Quim Torra15. Just abans, Gamisans 

havia estat secretari de Comunicació del Govern de la Generalitat, format en aquells 

moments per membres de la coalició electoral independentista Junts pel Sí. 

Tanmateix, Gamisans ja era una persona coneguda dins l’àmbit de la política 

catalana, després d’haver estat cap de premsa d’ERC al Congrés dels Diputats, 

entre 2004 i 2008. A més, el 2009 va participar activament en la campanya de les 

eleccions europees perquè Oriol Junqueras fos escollit eurodiputat, i en algunes 

altres de la Joventut Nacionalista de Catalunya (JNC), com la polèmica Catalonia is 

not Spain. També va treballar com a responsable de premsa de l’entitat 

independentista Òmnium Cultural16. 

 

Més tard, arran de les eleccions autonòmiques del 14 de febrer de 2021, Jofre 

Llombart i Anton es va convertir en el nou responsable de Difusió, a proposta del 

llavors conseller d’Economia i Hisenda, Jaume Giró (JxCat)17. Malgrat això, només 

duraria quinze mesos al càrrec per culpa de la sortida de Junts del Govern la tardor 

de 202218. Llombart tenia una trajectòria de vint-i-set anys de dedicació al món del 

periodisme i la comunicació; va ser redactor en cap d’Informatius a Catalunya Ràdio, 

corresponsal a Madrid per aquesta emissora i subdirector d’El Món a RAC1, i mà 

dreta de Jordi Basté durant vuit anys. D’aquesta manera, l’octubre de 2022 va deixar 

 
15 García, L. B. (2016). “Miquel Martín Gamisans, nuevo secretario de comunicación del Govern”. La 

Vanguardia. Recuperat el 20 d’abril de 2023. Disponible a: 

https://www.lavanguardia.com/politica/20160121/301571056743/miquel-martin-gamisans.html  

 
16 Redacció (2016). “Miquel Martín Gamisans, nuevo secretario de comunicación del Govern”. El 
Mundo. Recuperat el 20 d’abril de 2023. Disponible a:  
https://www.elmundo.es/cataluna/2016/01/21/56a122d846163f28328b459f.html  

 
17 Redacció (2021). “Jaume Giró fitxa Jofre Llombart perquè reparteixi la publicitat institucional de la 
Generalitat”. El triangle. Recuperat el 22 d’abril de 2023. Disponible a:  
https://www.eltriangle.eu/2021/07/01/jaume-giro-fitxa-jofre-llombart-perque-reparteixi-la-publicitat-
institucional-de-la-generalitat/  

 
18 Redacció (2022). “Jofre Llombart, cessat com a secretari de Difusió de la Generalitat després de 
la crisi de govern”. Cugat Mèdia. Recuperat el 24 d’abril de 2023. Disponible a: 
https://www.cugat.cat/noticies/politica/160331/jofre-llombart_-cessat-com-a-secretari-de-difusi o-de-
la-generalitat-despres-de-la-crisi-de-govern  

 

https://www.lavanguardia.com/politica/20160121/301571056743/miquel-martin-gamisans.html
https://www.elmundo.es/cataluna/2016/01/21/56a122d846163f28328b459f.html
https://www.eltriangle.eu/2021/07/01/jaume-giro-fitxa-jofre-llombart-perque-reparteixi-la-publicitat-institucional-de-la-generalitat/
https://www.eltriangle.eu/2021/07/01/jaume-giro-fitxa-jofre-llombart-perque-reparteixi-la-publicitat-institucional-de-la-generalitat/
https://www.cugat.cat/noticies/politica/160331/jofre-llombart_-cessat-com-a-secretari-de-difusio-de-la-generalitat-despres-de-la-crisi-de-govern
https://www.cugat.cat/noticies/politica/160331/jofre-llombart_-cessat-com-a-secretari-de-difusio-de-la-generalitat-despres-de-la-crisi-de-govern
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pas al periodista Oriol Duran i Torres com a nou secretari de Mitjans de Comunicació 

i Difusió. Aquest últim ha tingut una llarga trajectòria com a persona vinculada a ERC; 

primer com a cap de premsa del grup republicà al Congrés dels Diputats (2008 - 

2015), i després com a cap de comunicació del grup municipal d’ERC a l’Ajuntament 

de Barcelona (2015 - 2018).  

 

 3.2. Coordinació interna del procediment 

             

En aquest apartat s’explicarà el procediment de coordinació interna que la 

Generalitat de Catalunya porta a terme a l’hora de decidir quines campanyes de 

publicitat institucional es difonen anualment, i quina cooperació s’observa entre els 

diferents departaments que la componen. No obstant això, cal dir que per aconseguir 

informació s’ha hagut de recórrer a entrevistar a l’actual assessor en comunicació 

institucional i mitjans de comunicació, Jaume Mestre, com a conseqüència de 

l’escassa informació pública que hi ha al respecte19.  

 

D’aquesta manera, segons Jaume Mestre, el procediment de coordinació interna és 

el següent: en primer lloc, durant els mesos de tardor, la Generalitat fa una proposta 

de pressupost al Parlament català, en la qual hi ha una partida destinada a la 

publicitat institucional. Un cop aquesta proposta arriba al conjunt de grups 

parlamentaris que conformen l’hemicicle, aquests negocien amb el govern el 

pressupost definitiu, que ha d’entrar en vigor a partir de l’1 de gener de cada any.  

 

En segon lloc, a principis d’any, i una vegada l’Executiu té aprovat el pressupost 

definitiu,  la Secretaria de Difusió de la Generalitat de Catalunya sempre demana a 

tots els departaments de l’Administració autonòmica que facin arribar un pla anual 

de comunicació amb totes les campanyes que desitgin comunicar a la ciutadania. 

Llavors, el secretari de Difusió o el director general de Difusió, s’encarrega d’aglutinar 

tots aquests plans de comunicació en un sol document i, finalment, seleccionen les 

campanyes que creuen prioritàries. Tanmateix, la Secretaria de Difusió es reuneix 

 
19 Entrevista personal mantinguda per l’autor el dia 17 d’abril de 2023. 
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una o dues vegades l’any amb diferents mitjans de comunicació per saber quins 

formats publicitaris tenen. També tenen contacte habitual amb altres entitats 

associatives, com per exemple l’Associació de Mitjans d’Informació i Comunicació 

(AMIC), l’Associació Catalana de Premsa Comarcal (ACPC), l’Associació 

Empresarial de Publicitat o el Col·legi de Màrqueting i Comunicació de Catalunya. 

 

Dit això, hi ha campanyes que són recurrents, és a dir, que cada any es fan, com les 

que tenen a veure amb els incendis, el reciclatge o el trànsit, ja que afecten a 

problemàtiques habituals, i n’hi ha de noves que es fan per primera vegada. No 

obstant això, segons Jaume Mestre, “la Secretaria de Difusió no té campanyes 

pròpies, sinó que només s’encarrega de donar suport i assessorament als altres 

departaments”. Tanmateix, també hi ha campanyes interdepartamentals. En aquest 

cas, Mestre assegura que “es treballa un briefing conjunt per a totes les parts, i 

després s’escullen les empreses que s’encarregaran de la creativitat20”. Un exemple 

d’aquest tipus de campanyes en les quals cooperen diferents departaments de la 

Generalitat són totes les que tenen a veure amb els incendis. En aquest cas, 

treballen conjuntament els departaments d’Interior, Acció Climàtica i la Diputació de 

Barcelona. En aquests casos, la Secretaria de Difusió té contacte amb associacions 

empresarials i territorials, ja que es necessiten les seves explicacions i valoracions 

per realitzar aquest tipus de campanyes.  

 

A part del treball conjunt entre departaments, també hi ha campanyes publicitàries 

que requereixen la cooperació entre diferents administracions públiques. Per 

exemple, segons les paraules de Jaume Mestre, “la publicitat institucional 

relacionada amb els incendis es fa de la mà de la Diputació de Barcelona, les que 

tenen a veure amb la sequera amb l’Ajuntament de Barcelona i l’Àrea Metropolitana 

de Barcelona (AMB), i les del turisme amb el conjunt de diputacions catalanes i 

diferents associacions turístiques implicades”. En aquests casos, Mestre assegura 

que el finançament “depèn de les circumstàncies de cada campanya”.  

 

 
20 Aquest briefing consisteix en un document comú en el qual es fa un breu resum sobre el tema de 
la campanya i les idees principals que es volen transmetre.  
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3.3. Selecció de les empreses de creativitat i de mitjans 

 

Pel que fa a la selecció de les empreses, s’ha de dir, abans de tot, que n’hi ha de 

dos tipus: les empreses de creativitat, encarregades del disseny, la innovació i els 

projectes gràfics, i les empreses de mitjans, que s'encarreguen de gestionar la difusió 

de les campanyes publicitàries a través de diferents canals i espais per visibilitzar-

les. En ambdós casos, però, la contractació  es porta a terme seguint la Directiva 

europea 2014/24/UE.  

 

 

 3.3.1 Selecció de les empreses de creativitat  

              

Dit això, aquest apartat se centrarà en la selecció de les empreses de creativitat. 

Segons explica Jaume Mestre, aquesta selecció es fa mitjançant un concurs públic 

anual, en el qual s’escull a una sèrie d’empreses que s’encarreguen de fer les 

campanyes de publicitat institucional. No obstant això, per a cada campanya que la 

Generalitat vol preparar es convoca un concurs públic amb les empreses que han 

estat seleccionades en el concurs anual. A més, a vegades hi ha campanyes 

específiques que no estan incloses dins del pla de comunicació anual. En aquests 

casos, la Secretaria de Difusió opta per encarregar-les a una empresa diferent. Tot i 

així, l’elecció d’aquesta empresa es fa a través d’un altre concurs públic. Per 

exemple, les campanyes sobre la sequera dels anys 2022 i 2023 les està fent una 

empresa diferent a les que ha guanyat el concurs anual. Tot i així, en els dos casos, 

un cop s’ha adjudicat una empresa creativa, la Secretaria de Difusió fa una primera 

reunió amb ella i amb el departament responsable de la campanya que es vol 

difondre. Per exemple, en el cas de les campanyes sobre la sequera, el Departament 

d’Acció Climàtica, Alimentació i Agenda Rural es va reunir amb l’ACA (Agència 

Catalana de l’Aigua) i l’empresa guanyadora. A partir d’aquí, les tres parts analitzen 

la proposta amb la qual l’empresa ha guanyat el concurs públic, es fa alguna 

modificació, si és necessària, i s’aprova. 
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3.3.2. Selecció de les empreses de mitjans 

 

En el cas de la selecció d’empreses de mitjans, la Generalitat té un acord marc que 

permet fer una licitació oberta a les companyies que es vulguin presentar21. Aquest 

acord marc té una durada de dos anys amb opció a prorrogar-lo un tercer. D’aquesta 

manera, les entitats escollides en aquesta licitació passen a estar homologades per 

treballar amb l’Administració autonòmica. Cal afegir que en l'acord marc de 2018 es 

treballava amb tres lots; el lot multimèdia, el lot de mitjans impresos i el de mitjans 

d’internet. Les empreses seleccionades en els dos primers lots van ser: Carat 

España SAU, Wavemaker Publicidad Spain SL i Havas Media Group Spain SAU. I 

les companyies escollides pel bloc d’internet eren: Netthink Iberia SLU, Nothingad 

Comunicació SL, Proximas Havas SL, i Digital Group Branch SL22. En canvi, en 

l’acord marc de 2021-2023 només es preveuen dos lots: el multimèdia i el digital, 

amb la qual cosa la Generalitat vol marcar una nova estratègia focalitzada en els 

mitjans digitals23.  

 

Per tant, a l’hora de contractar les empreses de mitjans, la Generalitat fa un primer 

concurs, en el qual seleccionen a les companyies que passaran a treballar per 

l’Administració els dos o tres anys que estigui en vigor l’acord marc. Tot i això, com 

en el cas de les empreses creatives, la manera de designar les campanyes a les 

companyies és a través d’un concurs públic entre les empreses homologades que ja 

treballen per la Generalitat, perquè han estat escollides en el concurs inicial. La 

diferència amb les agències de creativitat és que el concurs inicial no és anual, sinó 

 
21 Un acord marc és un document semblant a un precontracte, en el qual s’exposen les obligacions i 

deures de totes les parts. 
 
22 Comissió Assessora sobre la Publicitat Institucional. Memòria de la Comissió Assessora sobre la 

Publicitat Institucional 2021. Pàgina 20. Disponible a: 

https://governobert.gencat.cat/web/.content/10_Transparencia/06_Economia/CampanyesPromocioI

nstitucional/MemoriaPublicitatInstitucional/memoria-2021-publicitat-institucional.pdf  

 
23 Redacció. (2022). “La Generalitat treu a licitació la gestió i inserció de la publicitat institucional”. 

Comunicació21. Recuperat el 29 d’abril de 2023. Disponible a: 

https://comunicacio21.cat/convocatories/la-generalitat-treu-a-licitacio-la-gestio-i-insercio-de-la-

publicitat-institucional/  

https://governobert.gencat.cat/web/.content/10_Transparencia/06_Economia/CampanyesPromocioInstitucional/MemoriaPublicitatInstitucional/memoria-2021-publicitat-institucional.pdf
https://governobert.gencat.cat/web/.content/10_Transparencia/06_Economia/CampanyesPromocioInstitucional/MemoriaPublicitatInstitucional/memoria-2021-publicitat-institucional.pdf
https://comunicacio21.cat/convocatories/la-generalitat-treu-a-licitacio-la-gestio-i-insercio-de-la-publicitat-institucional/
https://comunicacio21.cat/convocatories/la-generalitat-treu-a-licitacio-la-gestio-i-insercio-de-la-publicitat-institucional/
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que es fa al principi d’entrar en vigor l’acord marc. No obstant això, en aquest cas, 

també hi ha campanyes específiques que poden encarregar a empreses externes a 

través d’un concurs públic paral·lel. Tanmateix, la tasca que Difusió demana a les 

empreses de mitjans guanyadores del concurs en el moment de preparar una 

campanya publicitària és que elaborin una estratègia i una planificació en el marc del 

pressupost indicat en els comptes de la Generalitat. A més, també se’ls demana 

preus: “preu per una falca a RAC1, per una plana a La Vanguardia etc”.  

 

Segons Jaume Mestre, els criteris que l’Administració utilitza per escollir a una 

empresa o una altra en concurs són de dos tipus: criteris tècnics i criteris 

quantificables. En els criteris tècnics tenen en compte aspectes com el target i el 

consum de mitjans, i en canvi, en els criteris quantificables el que té un major pes és 

el preu. 

 

Rosa Lobo, membre de l’empresa Wavemaker Publicidad Spain, una de les agències 

de mitjans contractades el 2018, explica que una de les feines que els pertoca és 

fer, en el moment de presentar-se a l’homologació de l’acord marc, és elaborar un 

càlcul de costos dels espais publicitaris dels mitjans catalans i estatals24. Per fer-ho, 

parlen amb els mitjans i els demanen el preu dels espais de publicitat i els 

descomptes que tenen. “En ràdio és un descompte per falca, en exterior descompte 

per circuit, i en mitjans digitals en cost per mil o segons suport”, afirma. A partir d’aquí 

fan una sèrie de càlculs i els mitjans que ofereixen un cost més barat s’emporten la 

puntuació sencera, i amb la resta s’utilitza una forma de proporcionalitat per adjudicar 

punts. Després, encara hi ha un tercer exercici; es tracta de l’exercici estratègic, en 

el qual elaboren un briefing que serveix per justificar la solvència de l’estratègia que 

volen seguir.  

 

 

 

 

 

 
24 Entrevista personal mantinguda per l’autor el dia 5 d’abril de 2023. 
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3.4. Sistema de planificació 

   
Pel que fa als criteris de planificació, els encarregats de decidir la quantitat de 

publicitat que anirà destinada a cada mitjà són, segons Mestre, les agències de 

mitjans a través de l’estratègia de planificació que els demana la Secretaria de 

Difusió. No obstant, no sempre és així. Per exemple, Ferran Burriel, membre de 

l’empresa Nothingad Comunicació, explica que “la planificació de les campanyes de 

publicitat institucional en els mitjans de comunicació ha de respondre als criteris 

d’audiència, però és veritat que a vegades ve donada pels diferents departaments”25. 

El motiu que esgrimeix és que, en algunes ocasions, ells coneixen millor els canals 

on fer la comunicació. “Per exemple, en una campanya que estigui dirigida als 

agricultors o a ciutadans de zones concretes és el client qui recomana el suport”, 

assegura.  

 

Per la seva part, Rosa Lobo, de l’empresa Wavemaker Publicidad Spain, també 

explica que en moltes campanyes són ells els qui determinen els criteris de 

planificació als mitjans seguint els criteris d’audiència, però “hi ha casos de 

campanyes més directes en què els departaments o Difusió ens diuen exactament 

el que volen, i nosaltres només hem de posar-li preu”. Al mateix temps, també 

reconeix que, en els casos que la planificació depèn d’ells, es miren les dades de 

consum dels mitjans i el target de cada un d’ells, ja que les campanyes destinades a 

un públic més adult es focalitzaran en la televisió i la premsa escrita, però si van 

orientades a gent jove es prioritza internet. Segons Rosa Lobo, això provoca que, 

per exemple, algunes televisions amb poca audiència, però que tenen un públic 

estratègic, a vegades rebin una mica més d’inversió de la que els pertocaria si tenim 

en compte les dades d’audiència.  

 

Finalment, Ferran Burriel i Rosa Lobo destaquen que les seves agències de mitjans  

fan una avaluació d’eficàcia de les campanyes. De fet, Wavemaker Publicidad Spain 

en fa dues; una abans del llançament i una altra posteriorment. Estudien l’abast i la 

cobertura que pot tenir la campanya, i al final fan un tancament on analitzen els KPIs 

(key performance indicator), entre els quals destaquen: la conversió, els 

 
25 Entrevista personal mantinguda per l’autor el dia 24 d’abril de 2023. 
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percentatges de clics, les impressions, el cost per clic i el cost per adquisició, a banda 

de les xifres que proporciona Kantar Media per a la televisió. 

 

 

3.5. Paper de la Comissió Assessora sobre la Publicitat     

Institucional 

  

Tal com hem explicat en el marc normatiu, la Comissió Assessora sobre la Publicitat 

Institucional és l’organisme que, segons la llei 18/2000, ha de “garantir que la 

publicitat institucional serveixi amb objectivitat els interessos generals i s’adeqüi als 

principis d’aquesta Llei” (art 6.1). Cal recordar que la llei també li atorga l’obligació 

de “vetllar perquè les empreses a les quals s’encarregui l’execució de campanyes 

de publicitat institucional facin un seguiment dels resultats i presentin una anàlisi de 

l’impacte de la campanya”. A més, sabem que ha d’estar integrada per membres 

provinents d’àmbits professionals diferents. D’aquesta manera, els representants de 

la comissió entre els anys 2019 i 2021 varen ser els següents:  

 

● Miquel Gamisans i Martín (2019-2020) i Jofre Llombart i Anton (2021). Secretari 

de Difusió i Atenció Ciutadana, i president de la Comissió. 

● Jordi del Río i González (2019 - 2020) i Ignasi Genovès i Avellana (2021). 

Director de Difusió i vicepresident de la Comissió.   

● Jaume Clotet i Planas (2019-2020) i Carles Aceña i Foguet (2021). Director de 

Comunicació del Govern.  

● Ignasi Genovès i Avellana (2019-2020) i Jordi del Río i González (2021). 

Director de Mitjans de Comunicació.  

● Laura Martínez Portell (2019-2020) i Meritxell Benedí i Altés (2021). 

Presidentes de l’Institut Català de les Dones. 
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● Jaume Mestre i Anguera (2019-2020) i Xavier Escribà i Vivó (2021). 

Responsable de Difusió Institucional. 

● Anna Molas i Subirats (2019-2020) i Anna Grabalosa i Font (2021). Cap del 

Gabinet de Comunicació. 

●  José Ángel Abancéns i Casorrán (2019-2020) i  Álvaro Montoliu Tarragona 

(2021). Representant de l’Associació Empresarial de Publicitat. 

● Marc Elena i Soler (2019-2020) i Rosa Romà i Monfà (2021). Representant del 

Col·legi de Publicitaris i Relacions Públiques de Catalunya. 

● Joan Morcillo i Vivet (2019-2020) i Xavier Tomàs Blanquet (2021). 

Representant de l’Associació Catalana de Municipis 

●  Begoña Floria Eseberri (2019) i  Fran Morancho López (2020-2021). 

Representant de la Federació de Municipis de Catalunya. 

● Josep Maria Carbonell i Abelló (2019-2021). Representant del Consell 

Interuniversitari de Catalunya. 

● Jaume Lluís Codina Mejon (2019-2021). Representant del Consell 

Interuniversitari de Catalunya. 

● Lluís Costa Fernández (2019-2021). Representant del Consell Interuniversitari 

de Catalunya. 

●  Mercè Batlle i Casas (2019-2021). Responsable d’imatge corporativa. 

 

La seu d’aquesta comissió és la Direcció General de Difusió, situada al Palau Robert 

de Barcelona. Es tracta, doncs, del lloc on es produeixen les reunions dels seus 

membres amb el secretari de Difusió per avaluar les campanyes de publicitat 

institucional que el govern vol difondre. No obstant això, tal com es pot apreciar a les 

memòries del mateix organisme, el ritme de reunions al llarg d’aquests tres anys ha 

sigut molt baix. El 2019 només se’n van produir dues: la primera el 12 de juliol, i la 
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segona el 18 de desembre26. El 2020 encara va ser pitjor, ja que no es van reunir ni 

una sola vegada, a causa de “les circumstàncies excepcionals” que es van viure 

aquell any amb l’esclat de la pandèmia de la COVID-1927. Però, tot i així, l’any 

següent, ja en plena recuperació de la crisi sanitària, només es va produir una única 

trobada el 30 de novembre28. És a dir, que la CAPI va estar pràcticament dos anys 

sense reunir-se. És evident que la pandèmia va suposar un impediment perquè 

aquesta comissió es pogués reunir amb seguretat i treballés operativament, però el 

ritme de reunions dels anys anteriors als que s’estudien en aquest treball ja era molt 

semblant; l’any 2018 es va reunir una única vegada29, el 2017 tres30, i el 2016 tres 

també31.  

 

Respecte al funcionament d’aquestes reunions, Xavier Tomàs Blanquet, 

representant de l’Associació Catalana de Municipis de la CAPI a partir de l’any 2021, 

assegura que es fa un repàs de les campanyes fetes i un altre de les campanyes en 

 
26 Comissió Assessora sobre la Publicitat Institucional. Memòria de la Comissió Assessora sobre la 
Publicitat Institucional 2019. Pàgina 11.  
https://governobert.gencat.cat/web/.content/10_Transparencia/06_Economia/CampanyesPromocioI
nstitucional/MemoriaPublicitatInstitucional/memoria-2019-publicitat-institucional.pdf  

 
27 Comissió Assessora sobre la Publicitat Institucional. Memòria de la Comissió Assessora sobre la 
Publicitat Institucional 2020. Pàgina 11. Disponible a: 
https://governobert.gencat.cat/web/.content/10_Transparencia/06_Economia/CampanyesPromocioI
nstitucional/MemoriaPublicitatInstitucional/memoria-2020-publicitat-institucional.pdf  

 
28 Comissió Assessora sobre la Publicitat Institucional. Memòria de la Comissió Assessora sobre la 

Publicitat Institucional 2021. Pàgina 12. Disponible a: 
https://governobert.gencat.cat/web/.content/10_Transparencia/06_Economia/CampanyesPromocioI
nstitucional/MemoriaPublicitatInstitucional/memoria-2021-publicitat-institucional.pdf   

 
 

29 Comissió Assessora sobre la Publicitat Institucional. Memòria de la Comissió Assessora sobre la 
Publicitat Institucional 2018. Pàgina 12. Disponible a: 
https://governobert.gencat.cat/web/.content/10_Transparencia/06_Economia/CampanyesPromocioI
nstitucional/MemoriaPublicitatInstitucional/memoria-2018-publicitat-institucional.pdf  

 
30 Comissió Assessora sobre la Publicitat Institucional. Memòria de la Comissió Assessora sobre la 
Publicitat Institucional 2017. Pàgina 12. Disponible a: 
https://governobert.gencat.cat/web/.content/10_Transparencia/06_Economia/CampanyesPromocioI
nstitucional/MemoriaPublicitatInstitucional/Memoria-2017-publicitat-institucional.pdf  

 
31 Comissió Assessora sobre la Publicitat Institucional. Memòria de la Comissió Assessora sobre la 

Publicitat Institucional 2016. Pàgina 12. Disponible a: 
https://governobert.gencat.cat/web/.content/10_Transparencia/06_Economia/CampanyesPromocioI
nstitucional/MemoriaPublicitatInstitucional/Memoria-2016-publicitat-institucional.pdf  

 

https://governobert.gencat.cat/web/.content/10_Transparencia/06_Economia/CampanyesPromocioInstitucional/MemoriaPublicitatInstitucional/memoria-2019-publicitat-institucional.pdf
https://governobert.gencat.cat/web/.content/10_Transparencia/06_Economia/CampanyesPromocioInstitucional/MemoriaPublicitatInstitucional/memoria-2019-publicitat-institucional.pdf
https://governobert.gencat.cat/web/.content/10_Transparencia/06_Economia/CampanyesPromocioInstitucional/MemoriaPublicitatInstitucional/memoria-2020-publicitat-institucional.pdf
https://governobert.gencat.cat/web/.content/10_Transparencia/06_Economia/CampanyesPromocioInstitucional/MemoriaPublicitatInstitucional/memoria-2020-publicitat-institucional.pdf
https://governobert.gencat.cat/web/.content/10_Transparencia/06_Economia/CampanyesPromocioInstitucional/MemoriaPublicitatInstitucional/memoria-2021-publicitat-institucional.pdf
https://governobert.gencat.cat/web/.content/10_Transparencia/06_Economia/CampanyesPromocioInstitucional/MemoriaPublicitatInstitucional/memoria-2021-publicitat-institucional.pdf
https://governobert.gencat.cat/web/.content/10_Transparencia/06_Economia/CampanyesPromocioInstitucional/MemoriaPublicitatInstitucional/memoria-2018-publicitat-institucional.pdf
https://governobert.gencat.cat/web/.content/10_Transparencia/06_Economia/CampanyesPromocioInstitucional/MemoriaPublicitatInstitucional/memoria-2018-publicitat-institucional.pdf
https://governobert.gencat.cat/web/.content/10_Transparencia/06_Economia/CampanyesPromocioInstitucional/MemoriaPublicitatInstitucional/Memoria-2017-publicitat-institucional.pdf
https://governobert.gencat.cat/web/.content/10_Transparencia/06_Economia/CampanyesPromocioInstitucional/MemoriaPublicitatInstitucional/Memoria-2017-publicitat-institucional.pdf
https://governobert.gencat.cat/web/.content/10_Transparencia/06_Economia/CampanyesPromocioInstitucional/MemoriaPublicitatInstitucional/Memoria-2016-publicitat-institucional.pdf
https://governobert.gencat.cat/web/.content/10_Transparencia/06_Economia/CampanyesPromocioInstitucional/MemoriaPublicitatInstitucional/Memoria-2016-publicitat-institucional.pdf
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curs32. És a dir, que el secretari de Difusió els hi ensenya un recull de les campanyes 

a tots els membres de la comissió i, ells opinen al respecte. També explica aquest 

procés el representant del Consell Interuniversitari de Catalunya, Lluís Costa 

Fernández, tot i que afirma que la major part de les campanyes que els hi ensenyen 

ja s’han difós, per la qual cosa, l'opinió que ells en podien tenir al respecte és més 

aviat irrellevant33. Segons Costa, les campanyes que veuen abans de ser publicades 

normalment estan relacionades amb l’inici del curs escolar. A més, també diu que 

els membres de la CAPI tampoc tenen accés als concursos públics per escollir a les 

empreses de publicitat, ni poden supervisar les campanyes que fan les companyies. 

Per últim, segons les seves paraules, tampoc fan cap avaluació de l’eficàcia de les 

campanyes, malgrat la llei 18/2000 els hi atorga aquest encàrrec.  

 

D’aquesta manera, es pot comprovar com la incidència de la CAPI en la supervisió 

de les campanyes de publicitat institucional de la Generalitat és més aviat reduïda. 

Per a Lluís Costa el paper d’aquest organisme és “simplement de validació”, mentre 

que per a Xavier Tomàs “és més nominatiu que real”.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
32 Entrevista personal mantinguda per l’autor el dia 3  d’abril de 2023. 

 
33 Entrevista personal mantinguda per l’autor el dia 20 d’abril de 2023. 
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4. MITJANS BENEFICIARIS 

 

Abans d’entrar a analitzar la inversió per sectors i mitjans concrets és important veure 

algunes dades sobre la quantitat de diners que l’Administració catalana ha destinat 

a la publicitat institucional en mitjans de comunicació al llarg dels tres anys: 

 

Gràfic 1. Inversió en publicitat institucional als mitjans (en milions €) 

 

 

Font: Elaboració pròpia a partir de les dades de la Memòria de la Comissió Assessora sobre la 

Publicitat Institucional 2021.  

 

En el gràfic número 1  s’observa un clar augment de la inversió en publicitat 

institucional a partir de l’any 2020, fins al punt que l’any següent la xifra total arriba 

als 35,7 milions d’euros, la qual cosa suposa un increment de gairebé set milions 

respecte al 2019. Cal situar aquestes xifres en el context de la crisi sanitària 

provocada per la COVID-19 a partir del 14 de març del 2020, amb l’inici de l’estat 

d’alarma i el confinament domiciliari corresponent. Aquesta situació pandèmica es 

va allargar també tot l’any 2021, la qual cosa va obligar a l’Administració a haver de 

difondre campanyes publicitàries de conscienciació social i d’informació sobre les 

pautes de vacunació, entre d’altres, tal com afirma la Memòria de la CAPI de l’any 



 

35 

202134: ”l’aparició de la pandèmia ha fet necessari un increment important de 

comunicació de tots aquells consells i indicacions de salut pública i d’interès ciutadà 

que en una situació de normalitat no s’haurien produït”. A més, cal afegir que el mes 

de febrer de 2021 hi varen haver eleccions autonòmiques a Catalunya, i una part 

d’aquests 35,7 milions d’euros es van destinar a despeses relacionades amb aquests 

comicis, segons explica la mateixa Memoria de la CAPI i l’assessor en comunicació 

institucional i mitjans de comunicació de la Generalitat, Jaume Mestre, preguntat per 

aquest assumpte en la realització del treball. 

 

Aquest augment en inversió als mitjans en matèria de publicitat institucional constata 

l’increment exponencial que hi ha hagut en aquest sentit des de l’any 2012, coincidint 

amb l’inici de les grans manifestacions favorables a la independència de Catalunya. 

Després d’anys de retallades pressupostàries a causa de la crisi econòmica del 

2008, la despesa publicitària de l'Administració catalana va començar  a augmentar 

notablement durant el període  2012 - 2018, passant dels 15.819.734 € fins als 

32.470.259 € del 201835. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
34 Comissió Assessora sobre la Publicitat Institucional. Memòria de la Comissió Assessora sobre la 
Publicitat Institucional 2021. Pàgina 5. Disponible a: 
https://governobert.gencat.cat/web/.content/10_Transparencia/06_Economia/CampanyesPromocioI
nstitucional/MemoriaPublicitatInstitucional/memoria-2021-publicitat-institucional.pdf  

 
35 Comissió Assessora sobre la Publicitat Institucional. Memòria de la Comissió Assessora sobre la 

Publicitat Institucional 2018. Pàgina 29. Disponible a: 
https://governobert.gencat.cat/web/.content/10_Transparencia/02_AccioDeGovern/MemoriaPublicita
tInstitucional/memoria-2018-publicitat-institucional.pdf  

https://governobert.gencat.cat/web/.content/10_Transparencia/06_Economia/CampanyesPromocioInstitucional/MemoriaPublicitatInstitucional/memoria-2021-publicitat-institucional.pdf
https://governobert.gencat.cat/web/.content/10_Transparencia/06_Economia/CampanyesPromocioInstitucional/MemoriaPublicitatInstitucional/memoria-2021-publicitat-institucional.pdf
https://governobert.gencat.cat/web/.content/10_Transparencia/02_AccioDeGovern/MemoriaPublicitatInstitucional/memoria-2018-publicitat-institucional.pdf
https://governobert.gencat.cat/web/.content/10_Transparencia/02_AccioDeGovern/MemoriaPublicitatInstitucional/memoria-2018-publicitat-institucional.pdf
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Gràfic 2. Mitjana d’inversió de la Generalitat de Catalunya en publicitat 

institucional per sectors (2019-2021) 

 

 

Font: Elaboració pròpia a partir de les dades de la memòries de la Comissió Assessora sobre la 

Publicitat Institucional 2019, 2020 i 2021. 

 

La inversió en publicitat institucional es reparteix en diferents sectors, entre els quals 

destaquen: televisió, ràdio, premsa en paper i internet. En aquest gràfic apareix la 

mitjana d’inversió dels tres anys d’estudi separat entre aquests sectors.  

 

En primer lloc, es pot veure com internet ja és el mitjà més utilitzat per fer arribar 

aquesta publicitat al ciutadà (34,3%), fet que és una novetat tenint en compte que en 

el període 2007 - 2018 només representava el 12,63% (Fernández Alonso i Badia 

Masoni, 2021: 336). Un percentatge semblant correspon als mitjans impresos 

(30,11%), seguit de la ràdio (15,0%) i la televisió (13,%). No obstant això, la 

rellevància de la premsa en paper sembla anar a la baixa i, en canvi, els mitjans 

digitals a l’alça. L’any 2019 els mitjans impresos encara superaven internet, amb un 

34% respecte a un 32%, però l’any següent la presència publicitària a l’esfera 

d’internet ja va superar el suport en paper, i el 2021 es va confirmar aquest canvi. 

Internet va acaparar el 38,80% de les campanyes publicitàries, i els mitjans impresos 

només el 25,33%. A continuació es poden veure les xifres d’inversió en publicitat 
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institucional estructurada en els sectors comentats anteriorment en els tres anys 

d’objecte d’estudi: 

 

 

Gràfic 3. Inversió anual en publicitat institucional per sectors. 2019 

 

Font: Elaboració pròpia a partir de les dades de la memòria de la Comissió Assessora sobre la 

Publicitat Institucional 2019. 
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Gràfic 4. Inversió anual en publicitat institucional per sectors. 2020 

 

 

Font: Elaboració pròpia a partir de les dades de la memòria de la Comissió Assessora sobre la 

Publicitat Institucional 2020. 
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Gràfic 5. Inversió anual en publicitat institucional per sectors. 2021 

 

 

Font: Elaboració pròpia a partir de les dades de la memòria de la Comissió Assessora sobre la 

Publicitat Institucional 2021. 

                                                                                  

 

Arribats a aquest punt, a continuació s’analitzarà la inversió en el conjunt de mitjans 

existents a Catalunya, començant per la premsa en paper, seguida dels diaris 

digitals, la ràdio i, finalment, la televisió. Aquesta anàlisi es portarà a terme fent una 

comparativa entre la xifra d’ingressos per publicitat institucional de cada un d’ells i 

les seves dades de difusió/audiència, amb l’objectiu de descobrir si hi ha una relació 

entre aquestes dues variables i de saber si hi ha una planificació eficient. 

 

4.1. Premsa de paper 

 

A la següent taula número 1 es recullen les xifres d’ingressos per publicitat 

institucional que reben setze capçaleres de diaris. Es tracta de les quatre més 

venudes pel que fa a l’àmbit generalista català (La Vanguardia, El Periódico de 

Catalunya, El Punt Avui i l’Ara), les cinc més rellevants d’àmbit comarcal (Segre, 

Diari de Tarragona, Regió 7, Diari de Girona i La Mañana), les dues d’esports més 



 

40 

llegides (Mundo Deportivo i Sport) i les tres principals d’àmbit espanyol (ABC, El 

Mundo i El País). Estan ordenades en funció de l’àmbit de cobertura que tenen, 

començant per les d’àmbit generalista català, seguit per les locals/comarcals, les 

esportives i, finalment, les estatals.  

 

Així, doncs, el conjunt de capçaleres que s’analitzaran són d’ideologia i composició 

ben variada. Per exemple, en el cas dels diaris generalistes catalans, n’hi ha dos que 

s’han posicionat contraris a la independència de Catalunya durant l’última dècada, 

com és el cas de La Vanguardia i El Periódico. No obstant això, el primer d’ells 

defensa una línea editorial liberal - conservadora, i el segon, progressista. El Punt 

Avui i l’Ara, en canvi, són dos mitjans que s’han manifestat obertament favorables a 

les tesis sobiranistes; de fet, l’expresident, Carles Puigdemont, va ser redactor del 

Punt Avui quan encara es deia El Punt i no s’havia fusionat amb l’Avui. 

 

El mateix succeeix amb els diaris estatals. L’ABC, propietat del grup Vocento té una 

línia editorial conservadora i monàrquica, i El Mundo, sota domini de Unidad Editorial, 

té un posicionament liberal. En canvi, El País, del grup PRISA, és un periòdic de 

tendència socialdemòcrata. Tanmateix, cal afegir que s’ha preguntat a les empreses 

de mitjans i a l’assessor en comunicació institucional de la Generalitat per les 

diferències de criteris a l’hora de fer el repartiment econòmic en matèria de publicitat 

institucional sense cap resposta substancial. 

 

Taula 1. Ingressos de premsa per publicitat institucional (difusió) 

 Capçaleres  2019 2020 2021 

La Vanguardia 2.270.399 € 

(82.832) 

2.648.987 € 

(70.560) 

1.444.141 € 

(60.520) 

El Periódico de Catalunya 1.248.223 € 

(48.214) 

1.541.436 € 

(35.002) 

1.299.267 € 

(26.264) 

El Punt Avui 585.380 € 574.464 € 783.896 € 
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(19.674) (16.229) (14.486) 

Ara 453.473 € 

(13.222) 

538.109 € 

(13.098) 

416.370 € 

(12.207) 

 Diari d’informació general 

d’àmbit local, provincial i 

intercomarcal 

   

Segre 185.034 € 

(7.640) 

230.388 € 

(7.046) 

201.811 € 

(6.592) 

Diari de Tarragona 164.660 € 

(6.714) 

182.516 € 

(5.514) 

208.200 € 

(4.894) 

Regió 7 105.792 € 

(4.816) 

97.729 € 

(4.401) 

101.320 € 

(4.096) 

Diari de Girona 118.393 € 

(4.483) 

115.321 € 

(3.948) 

145.194 € 

(3.709) 

La Mañana 112.840 € 

(1.767) 

108.084 € 

(1.399) 

105.209 € 

(1.160) 

Diaris d’esports       

El Mundo Deportivo 220.910 € 

(25.587) 

171.567 € 

(19.926) 

142.983 € 

(16.837) 

Sport 198.510 € 

(20.810) 

174.162 € 

(14.562) 

186.332 € 

(11.765) 

Diaris d’àmbit espanyol       

ABC 8.057 € 11.946 € 6.870 € 
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(1.918) (1.630) (1.449) 

El Mundo 10.084 € 

(3.978) 

5.647 € 

(2.871) 

7.162 € 

(2.299) 

El País 84.288 € 

(9.345) 

142.297 € 

(7.852) 

179.436 € 

(6.932) 

 

Font: Dades extretes del Portal de OJD i de les memòries de la Comissió Assessora sobre la Publicitat 

Institucional dels anys 2019, 2020 i 2021. (Les dades de difusió dels diaris d’àmbit espanyol són per 

a Catalunya).  

 

A l’hora d’analitzar aquestes dades de les capçaleres de diaris es pot comprovar com 

la major part de la inversió publicitària se l’emporten els mitjans d'abast territorial 

català i de temàtica generalista, com és el cas de La Vanguardia, en primer lloc, El 

Periódico de Catalunya, en segon, i, finalment, El Punt Avui i l’Ara. Seguidament, hi 

ha els diaris d’àmbit local o comarcal i els esportius com els segons amb més 

finançament, i en darrer lloc, les capçaleres d’àmbit estatal, essent les que reben 

menys despesa en publicitat institucional.  

 

Pel que fa al primer bloc de capçaleres, és a dir, les d’àmbit català i generalista, es 

pot veure com hi ha un descens general en nombre d’exemplars venuts des del 2019 

fins al 2021, tot i que cal especificar que tots els mitjans, a excepció de l’Ara i La 

Mañana van suspendre el mesurament de difusió durant els mesos d’abril a juny del 

2020 com a conseqüència de l’aplicació de l’Estat d’alarma per la pandèmia. Dit això, 

La Vanguardia esdevé el diari més llegit a Catalunya, i és també el que més diners 

rep en matèria publicitària. No obstant, si ens fixem en la taula, el diari del Grup Godó 

passa de rebre més de dos milions dos-cents setanta mil euros de la Generalitat el 

2019, a menys d’un milió i mig dos anys més tard, fet que el situa amb gairebé els 

mateixos números que El Periódico el 2021. És sorprenent aquesta disminució tan 

notable de la publicitat a La Vanguardia el 2021, tenint en compte que la diferència 

en quant a la difusió entre el primer any d’estudi i l’últim ha estat de 22.312 exemplars 

de mitjana menys venuts. En canvi, El Periódico, que l’any 2019 va rebre una quantia 

de 1.248.223 €, va veure augmentada aquesta xifra d’ingressos el 2020 (1.541.436 



 

43 

€), malgrat la venta de diaris va anar a la baixa (35.002). Fins i tot, el 2021, el diari 

sota propietat del Prensa Ibérica va rebre més inversió que el 2019 (1.299.267 €), 

malgrat la pèrdua d’exemplars venuts entre aquests dos anys. 

 

Seguint amb aquest primer bloc d’anàlisi, resulta especialment curiós el cas del diari 

El Punt Avui. Com la resta de diaris, aquesta capçalera editada a Girona, ha patit 

una pèrdua significativa de vendes als quioscos, però, en canvi, els seus ingressos 

en publicitat institucional van augmentar fins a 783.896 € el 2021, la xifra més 

elevada del període d’estudi, tot coincidint precisament amb l’any en què el diari va 

vendre menys exemplars (14.486 de mitjana). El 29 d’agost de 2019, la diputada, 

Sonia Sierra Infante, del Grup Parlamentari de Ciutadans, ja va preguntar en seu 

parlamentària al Govern presidit per Quim Torra pel percentatge de despesa en 

publicitat institucional al Punt Avui de l’any 2018 (1.356.814 €)36. La diputada 

al·legava que les dades de difusió d’aquest mitjà no concordaven amb la inversió 

que rebia: “¿Cómo es posible que el Govern destine casi el 13% del gasto total en 

difusión de publicidad institucional a través de prensa escrita a El Punt Avui?”. El 

Govern simplement va respondre que “el procediment habitual és que la Direcció 

General de Difusió planifica les campanyes publicitàries en funció del públic objectiu 

al qual vol arribar”37 . 

 

També són significatius els ingressos que rep el diari Ara, mitjà editat a Barcelona 

sota la direcció de la periodista Esther Vera des del 2016, després de la mort 

prematura del seu fundador, Carles Capdevila. L’Ara, l’any 2021, tenia una difusió 

gairebé cinc vegades menor al mitjà líder, La Vanguardia, i en canvi, va rebre 

l’equivalent a un terç dels ingressos del diari del Grup Godó. A més, el 2020 va ser 

l’any en què reberen més inversió, tot i perdre un 1,24% de vendes de mitjana 

respecte al 2019 (13.098 edicions en total).  

 

 
36 Butlletí Oficial del Parlament de Catalunya (divendres 6 de setembre de 2019). Número 407. 
Pàgina 145. Disponible a: 
https://www.parlament.cat/document/nom/12b407.pdf  

 
37 Butlletí Oficial del Parlament de Catalunya (2019). Pàgina 68. Disponible a: 
https://www.parlament.cat/document/nom/12b480.pdf  

https://www.parlament.cat/document/nom/12b407.pdf
https://www.parlament.cat/document/nom/12b480.pdf
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Pel que fa als diaris d’àmbit local i comarcal, el que ha rebut més inversió és el Segre, 

amb un total de 185.034 € el 2019, 230.388 € el 2020, i 201.811 € el 2021. Seguits, 

hi ha el Diari de Tarragona, el Diari de Girona, La Mañana i Regió 7. És important 

fixar-se en els ingressos del Diari de Tarragona, ja que mentre la seva difusió està 

en clar descens, la inversió econòmica que rep augmenta cada any. El 2021 és l’any 

en què té una difusió més baixa (4.894) i, en canvi, és quan rep més diners (208.200 

€). El mateix succeeix amb el Diari de Girona; l’any 2021 va tenir la difusió més baixa 

del període d’estudi (3.709) i, paral·lelament els ingressos més elevats (145.194 €). 

Finalment, els ingressos d’aquest bloc referent a diaris de proximitat osci·llen entre 

els 700.000 € i els 800.000 € aproximadament.  

 

En el tercer apartat (de temàtica esportiva) només hi ha dos diaris; El Mundo 

Deportivo i el diari Sport, ambdós amb una línia editorial barcelonista. El primer, 

propietat del Grup Godó, ha vist disminuïts els seus ingressos amb relació a la 

publicitat institucional, dels 220.910 € del 2019 als 142.983 €, l’any 2021. El mateix 

es pot dir del Sport, que ha passat de rebre 198.510 € a 186.332 €, l’últim any del 

període d’estudi.  

 

El darrer bloc està dedicat a tres diaris d’àmbit estatal - ABC, El Mundo i El País -. 

Aquests tres mitjans tenen uns ingressos per publicitat institucional molt baixos en 

comparació amb els diaris catalans d’àmbit generalista i comarcals, ja que, a 

excepció d’El País, a Catalunya presenten unes xifres de difusió molt modestes. Per 

exemple, en el cas de l’ABC, diari conservador editat a Madrid, la xifra més elevada 

de vendes al Principat va ser l’any 2019 amb 1.918 exemplars de mitjana, i la xifra 

més baixa va ser el 2021 amb tan sols 1.449 exemplars. Pel que fa a El Mundo, el 

2019 també va ser l’any de més difusió (3.978), moment a partir del qual va començar 

un lleuger declivi de vendes en els dos anys posteriors.  

 

No obstant això, cal posar especial atenció en el diari progressista El País. El periòdic 

del Grupo Prisa va rebre una quantitat de diners molt elevada (84.288 €) tenint en 

compte la seva difusió (9.354 exemplars). Si bé és cert que la seva mitjana de vendes 

anuals és pràcticament tres vegades superior a la de El Mundo i cinc a la de l’ABC, 

l’any 2019 la Generalitat de Catalunya va destinar 8,35 vegades més de diners 

respecte al primer d’aquests diaris, i 10,46 respecte al segon. Tanmateix, malgrat 
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tots tres mitjans van disminuir progressivament la seva difusió els anys 2020 i 2021, 

El País va veure com els seus ingressos augmentaven de manera significativa fins 

al punt de multiplicar-se per dos el 2021 (179.436 €), tot i ser l’any de menor difusió 

per ells. 

 

Per altra banda, també sorprenen les diferències més que significatives que hi ha 

d’inversió entre aquests diaris d’àmbit estatal i els locals, tenint en compte que 

presenten unes xifres de difusió mitjana molt semblants. Un exemple d’això, és que 

el Segre va sumar un total d’ingressos de 617.233 € entre el 2019 i 2021, mentre 

que El País va rebre’n 406.021 €. Tot i això, la diferència és encara més abismal 

quan parlem dels diaris d’abast català; per exemple, l’any 2019 la diferència 

d'exemplars venuts entre l’Ara i El País va ser només de 3.877 exemplars de mitjana, 

però la capçalera catalana va rebre un total de 453.473 € de publicitat institucional, 

mentre que el periòdic editat a Madrid només 84.288 € 

 

Finalment, en aquest apartat s’ha pogut comprovar com la despesa en publicitat 

institucional als mitjans impresos ha disminuït, en la majoria dels casos, entre el 

primer i l’últim any d’estudi. Aquest és un fenomen que ja es va començar a visibilitzar 

amb l’arribada d’internet, a causa del canvi d’hàbits de consum informatiu que la 

tecnologia va propiciar en la ciutadania, però que sembla haver-se consolidat amb 

la pandèmia de la Covid-19. Segons Montaña Blasco, Ollé Castellà i Lavilla Raso 

(2020: 159), “en aquest context, els hàbits i tendències de consum s’han vist 

dràsticament modificats a causa de la pandèmia i les mesures de confinament 

decretades pel govern, de manera que el consum de televisió i mitjans digitals s’ha 

disparat durant el confinament”. A part, aquests autors recalquen la pèrdua 

d’influència dels mitjans tradicionals, fins al punt d’assegurar que durant la crisi del 

coronavirus un dels mitjans menys utilitzats pel consumidor a l’hora d’informar-se va 

ser la premsa en paper. 
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4.2. Diaris digitals  

 

Aquest apartat està dedicat a vuit mitjans digitals catalans. Com en la taula número 

1, es mostren les xifres d’inversió en publicitat institucional que han rebut tots ells 

per part de la Generalitat de Catalunya durant el període 2019-2021, juntament amb 

les dades de difusió anuals. La selecció s’ha fet tenint en compte el llistat de mitjans 

catalans amb més inversió i que, alhora, estan disponibles a la pàgina web d’OJD 

Interactiva. Es tracta del diari Catalunya Plural, Catalunyapress, El Crític (diari 

progressista especialitzat en investigació i anàlisi política), El Món, El Nacional i 

Nació Digital. Cal afegir, però, que en aquesta llista no s’ha inclòs el diari unionista 

Crónica Global, malgrat és un dels mitjans digitals líders entre el públic contrari a la 

independència de Catalunya. El motiu pel qual no s’ha seleccionat és perquè no hi 

ha dades de la seva difusió al portal d’OJD Interactiva. 

 

Taula 2. Ingressos de mitjans digitals per publicitat institucional (difusió) 

 

Diaris 2019 2020 2021 

Catalunya Plural 320 € 

(64.701) 

2.820 € 

(92.789) 

4.800 € 

(37.656) 

Catalunyapress 1.870 € 

(17.052) 

6.741 €  

(53.064) 

3.776 € 

(36.200) 

El Crític 23.835 €  

(3.274) 

57.743 € 

(3.498) 

75.989 € 

(2.796) 

El Món 97.175 €  

(105.837) 

127.214 €  

(137.040) 

131.786 € 

(78.837) 

El Nacional 555.755 €  

(480.363) 

590.475 € 

(531.412) 

662.242 € 

(721.486) 
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Nació Digital 497.137 € 

(4.495) 

 

607.761 € 

(8.822) 

 

455.191 € 

(5.135) 

 

Font: Dades extretes del Portal de OJD Interactiva i de les memòries dels anys 2019, 2020 i 2021 de 

la Comissió Assessora sobre la Publicitat Institucional.  

 

 

En primer lloc, en el mitjà on més quantitat inverteix la Generalitat és El Nacional, 

amb un total de 1.808.472 €. En aquest cas, el diari independentista dirigit per José 

Antich, va anar augmentant el nombre de visitants al seu portal web fins als 721.486 

de l’últim any, coincidint amb el moment en què també rebé més quantitat de diners 

(662.242 €). En canvi, el diari Catalunya Plural va veure com augmenten 

exponencialment les visites durant l’any de la pandèmia (92.789 de mitjana), però 

disminuïen dràsticament el 2021(37.656), la qual cosa suposa un descens del 

59,41%.  

 

Pel que fa a El Món, es pot comprovar com cada any rep més diners en matèria de 

publicitat institucional per part de la Generalitat, però aquest augment de la inversió 

no es correspon amb el seguiment que ha tingut, ja la difusió d’aquest mitjà ha estat 

cada vegada més baixa; va passar de 105.837 visitants de mitjana el 2019 a 78.837 

el 2021, és a dir, més d’un 25% menys de difusió. 

 

Després, tenim El Crític i Nació Digital. Els dos es caracteritzen per tenir una línia 

editorial favorable a les tesis sobiranistes, i per focalitzar el seu contingut periodístic 

en la informació política de Catalunya. Pel que fa a El Crític, la xifra d’inversió en tot 

el període va ser de 157.567€, i l’any en què més quantitat va rebre va ser el 2021 

amb un total de 75.989 €, malgrat que va tenir menys difusió que els dos anys 

anteriors (2.796). En canvi, Nació Digital va duplicar el nombre de lectors el 2020 

respecte al 2019 — 4.495 per 8.822 — moment en el qual la inversió publicitària va 

ser més alta (607.761€). No obstant això, és sorprenent l’elevada quantitat de diners 

que reben mitjans com Nació Digital  o El Crític, si tenim en compte el poc seguiment 

que tenen entre la ciutadania catalana. Per exemple, el primer d’ells va tenir una 
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mitjana de difusió entre els tres anys estudiats de només 6.150,6 visitants, i El Crític 

de 3.189,3. Si aquestes dades es comparen amb Catalunyapress la realitat resulta 

encara més curiosa. Aquest diari, editat en català i castellà, i sota propietat de 

PressDigital, té una difusió molt major que els dos diaris esmentats anteriorment. 

Concretament, té una mitjana de 35.438,6 visitants anuals entre 2019 i 2021, la qual 

cosa suposa pràcticament 5,8 vegades més respecte al diari independentista Nació 

Digital i 11 vegades més que El Crític. Tot i això, la quantia mitjana que ha rebut és 

de tan sols 4.128 €, mentre que la que ha tingut Nació Digital és de 520.029 € i la 

d’El Crític 52.522 €. El mateix succeeix amb Catalunya Plural que, malgrat ser el 

tercer diari digital més visitat només va rebre un total de 7.940 euros sumant els tres 

anys d’estudi. 

  

4.3. Ràdio 

 

Tot seguit s’analitzaran els ingressos per publicitat institucional que reben dotze 

emissores de ràdio i, com en l’apartat anterior, es compararan amb l’audiència que 

han tingut. Cinc d’aquestes dotze emissores són de temàtica generalista (RAC 1, 

Catalunya Ràdio, Cadena Ser, COPE i Onda Cero) i set de temàtica musical (Ràdio 

Flaixbac, Flaix FM, Cadena Dial, Rock FM, Rac 105, Cadena 100 i Europa FM). En 

la següent taula es mostren els ingressos totals rebuts de l’Administració catalana 

en publicitat institucional, juntament amb les respectives dades d’audiència de cada 

emissora. A la llista no hi apareix RTVE, ja que des de l’any 2010 no emet publicitat 

institucional. 

 

La selecció s’ha fet seguint els criteris d’audiència (emissores amb més oients a 

Catalunya) i estan ordenades en dos apartats; les emissores de temàtica generalista 

(RAC 1, Catalunya Ràdio, Ser, Cope i Onda Cero) i les de temàtica musical. Com en 

el cas de la premsa escrita, els mitjans seleccionats són molt diferents entre ells, tant 

des del punt de vista temàtic com ideològic. Per exemple, RAC 1 és una emissora 

privada propietària del Grup Godó amb una programació que aposta notablement 

per l’entreteniment. Els programes La Competència o Vostè Primer, de Marc Giró, 

en són alguns exemples. En canvi, Catalunya Ràdio és l’emissora pública de la 
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Corporació Catalana de Mitjans Audiovisuals (CCMA) i atorga un major pes a la 

informació en espais com El matí de Catalunya Ràdio amb Laura Rosel o el 

Catalunya migdia amb Gemma Bonet. 

 

Pel que fa a les tres emissores estatals, també presenten grans diferències entre 

elles, sobretot ideològiques: mentre COPE és una cadena conservadora sota 

propietat de la Conferència Episcopal Espanyola, la SER i Onda Cero tenen un perfil 

més progressista. 

 

 

Taula 3. Ingressos de ràdio per publicitat institucional (audiència en milers 

d’oients) 

Emissora 2019 2020 2021 

RAC1 1.831.235 € 

(786) 

1.929.346 € 

(781) 

2.086.193 € 

(868) 

Catalunya Ràdio 521.517 € 

(594) 

599.572 € 

(583) 

749.620 € 

(520) 

SER 317.697 € 

(326) 

390.020 € 

(393) 

378.292 € 

(347) 

COPE 28.686 € 

(199) 

84.331 € 

(187) 

84.780 € 

(216) 

Onda Cero 141.831 € 

(123) 

293.611 € 

(111) 

303.248 € 

(127) 

Ràdio temàtica musical       

Cadena 40 138.174 € 

(290) 

215.335 € 

(243) 

187.539 € 

(313) 
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Ràdio Flaixbac 458.900 € 

(277) 

585.058 € 

(224) 

565.332 € 

(257) 

Flaix FM 357.638 € 

(185) 

478.587 € 

(168) 

423.667 € 

(223) 

Cadena Dial 51.618 € 

(212) 

66.296 € 

(175) 

44.141 € 

(129) 

RockFM 7.731€ 

(202) 

24.246 € 

(153) 

18.975 € 

(169) 

RAC105 235.276 € 

(166) 

206.609 € 

(160) 

206.404 € 

(153) 

Cadena 100 46.624 € 

(193) 

57.615 € 

(143) 

53.215 € 

(160) 

Europa FM 169.190 € 

(136) 

185.180 € 

(109) 

220.219 € 

(114) 

 

Font: Les dades d’inversió han estat extretes de les memòries de la Comissió Assessora sobre la 

Publicitat Institucional dels anys 2019, 2020 i 2021, i les dades d’audiència dels Informes del Consell 

de l’Audiovisual de Catalunya 2019, 2020 i 2021 . 

 

En primer lloc, en aquesta taula 3 es pot comprovar com l’emissora del Grup Godó, 

RAC1, és la que més ingressos rep pel que fa a la publicitat institucional en el conjunt 

del període d’estudi (5.846.774 €), seguida de Catalunya Ràdio (1.870.709 €), Ser 

(1.086.009 €), Onda Cero (738.690 €) i Cope (197.797 €), pel que fa al bloc de ràdio 

generalista. L’ordre d’ingressos coincideix amb les dades d’audiència de cada una 

d’elles, i a més, en quasi tots els casos la inversió augmenta cada any de la mà de 

l’audiència, a excepció de Catalunya Ràdio, ja que el volum més elevat d’ingressos 
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que va rebre va ser el 2021 (749.620 €), coincident amb l’audiència més baixa del 

període per aquesta emissora (500 mil oients de mitjana).  

 

Tanmateix, és sorprenent la considerable diferència que hi ha de despesa pública 

entre la cadena Ser i la COPE, sobretot si es compara amb les dades d’audiència. 

Amb una audiència mitjana de 355.000 oients entre els tres anys d’estudi, la cadena 

progressista del Grupo Prisa rep 4,6 vegades més de diners en publicitat institucional 

que l'emissora conservadora COPE, malgrat que la diferència entre les dues és molt 

més reduïda. És evident, doncs, que hi ha un tracte diferent per part de 

l’Administració catalana cap als mitjans estatals de caràcter conservador, com també 

es constata en el cas de l’ABC i El Mundo en la premsa escrita, ja que la quantitat 

d’inversió en publicitat institucional que reben no es correspon amb el seguiment 

social que tenen a Catalunya. Un altre clar exemple d’això, és la diferència d’inversió 

de COPE amb Onda Cero; tot i que l’emissora propietària de la Conferència 

Episcopal Espanyola manté uns registres superiors d’oients en tot el període 

d’estudi, Onda Cero rep 3,5 vegades més d’ingressos; el 2021 va rebre una quantitat 

de 303.248 € per 84.780 € de COPE.  

 

Pel que fa a les emissores musicals, la que encapçala el rànquing és Cadena 40 

amb 282 mil oients de mitjana en els tres anys estudiats. L’any que més oients l’han 

escoltat ha estat el 2021 amb 312.000 de mitjana. Aquest, tot i ser l’any amb les 

dades d’audiència més altes, ha estat el segon que més inversió econòmica ha rebut 

(187.539 €). No obstant, l’any anterior, el 2020, va ser el que la emissora va registrar 

una audiència més baixa (243 mil oients de mitjana), però en canvi, el que més diners 

va rebre (215.335€). 

 

La segona més seguida ha estat Ràdio Flaixbac amb 252.000,6 oients de mitjana 

entre 2019 i 2021; 277 mil l’any 2019, 168 mil el 2020, i 257 mil el 2021. Seguit ve 

Flaix FM, amb una mitjana de 192.000 oients. Tot i això, el que és sorprenent és que 

aquestes dues emissores són les que més diners ingressen en matèria de publicitat 

institucional, amb una considerable diferència respecte a la resta. Entre les dues 

sumen un total de 2.869.182 € durant els tres d’anys d’estudi (1.609.290 € Ràdio 

Flaixbac i 1.259.893 € Flaix FM), més que no pas Cadena 40 que és l’emissora líder 

en audiència, i només ha rebut un total de 541.048 € en aquests tres anys. 
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No obstant això, també cal posar especial èmfasi en els casos de Cadena Dial i Rock 

Fm. Tot i que les dues tenen una audiència força semblant a Flaix FM, reben molta 

menys inversió que l’emissora del Grup Flaix. De fet, els anys 2019 i 2020 Cadena 

Dial va superar a Flaix FM en nombre d’oients, però va rebre 6,9 vegades menys 

d’inversió publicitària. El mateix succeeix amb RockFM el 2019; va superar en 

audiència a Flaix FM (202 oients de mitjana), però tan sols va rebre 7.731€ de 

l’Administració autonòmica, és a dir, 349.907 € menys que Flaix FM, una diferència 

molt gran tenint en compte els criteris d’audiència.  

 

També són sorprenents les dades d’inversió a RAC105 i Europa FM. És paradoxal 

que les dues emissores menys escoltades de la selecció feta en aquest treball siguin, 

al mateix temps, la tercera i quarta que més inversió reben, respectivament. Per 

exemple, RAC105 l’any 2019 va ser la penúltima emissora musical més escoltada a 

Catalunya amb 166 mil oients de mitjana i, en canvi, va ingressar més de 235.000 

euros, només superada per Ràdio Flaixbac i Flaix Fm. 

 

Finalment, a diferència de la premsa escrita, es pot comprovar com el seguiment 

informatiu en la ràdio generalista va augmentar a partir del 2020, l’any de l’esclat de 

la pandèmia de la COVID-19 — a excepció de Catalunya Ràdio que va disminuir 

lleugerament l’audiència respecte al 2019 —-. La Cadena Ser va tenir el seu pic el 

2020 (393 mil oients), i tota la resta el 2021. 

 

Aquesta realitat contrasta amb la ràdio musical, ja que totes les emissores, menys 

Flaix FM, van presentar les dades d’audiència més altes el 2019, la qual cosa sembla 

indicar que la crisi sanitària va implicar un canvi de tendència durant aquest temps, 

per la necessitat de la ciutadania d’informar-se sobre el que estava succeint en 

aquells moments de màxima dificultat i angoixa social.  
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4.4. Televisió 

 

L’últim sector on la Generalitat de Catalunya inverteix en publicitat institucional és la 

televisió (13,1% de despesa en el període d’estudi). A la taula 4 s’exposen les dades 

d’ingressos dels canals de TDT amb l’audiència (share) que han tingut durant aquest 

període. 

 

Entre els mitjans de comunicació seleccionats n’hi ha dos de cobertura generalista 

catalana - TV3 i 8TV-, quatre de l’àmbit generalista estatal - Antena 3, Telecinco, 

Cuatro i La Sexta - i tres d’àmbit local — El Punt Avui TV, la Xarxa de Televisions 

Locals (XTVL) i BTV (televisió local de Barcelona)38 —. La selecció de canals 

televisius correspon als criteris d’audiència, és a dir, els més vistos per la ciutadania 

catalana.  

 

Taula 4. Ingressos de televisió per publicitat institucional (share) 

 

Cadena 2019 2020 2021 

TV3 2.954.904 € 

(14,6%) 

3.478.189 € 

(14,6%) 

3.514.205 € 

(14,0%) 

8TV      - 16.105 € 

(0,9%) 

206.552 € 

(0,6%) 

Antena 3      -    -      - 

El Punt Avui TV  40.132 € 

(-) 

649 € 

(-) 

     - 

XTVL (Xarxa de TVL)    58.567 € 

(-) 

73.895 € 

(-) 

93.159 € 

(-) 

 
38 La Xarxa de Televisions Locals no és un mitjà de comunicació, sinó una plataforma que té com a 
objectiu recolzar l’audiovisual local. Per fer-ho, coopera amb els mitjans locals adherits.  
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BTV 35.664 € 

(-) 

41.677 € 

(-) 

47.377 € 

(-) 

Telecinco       -     -     - 

Cuatro       -     -     - 

La sexta       - 61.306 € 

(6,8%) 

    - 

 

Font: Les dades d’inversió han estat extretes de les memòries de la Comissió Assessora sobre la 

Publicitat Institucional dels anys 2019, 2020 i 2021, i les dades d’audiència dels Informes del Consell 

de l’Audiovisual de Catalunya 2019, 2020 i 2021. 

 

De les dades d’aquesta taula número 4 es pot concloure que la inversió de publicitat 

institucional en el sector televisiu l’acapara, en gran mesura, TV3. Dels més de deu 

milions d’euros que la Generalitat va destinar als mitjans de televisió, la cadena 

pública catalana va ingressar-ne 9.947.298 €. Tanmateix, si bé és cert que TV3 és 

líder d’audiència a Catalunya amb una notable diferència respecte a la resta, només 

ho és amb un 14,3% de share de mitjana.  

 

L’altra cadena catalana, en aquest cas privada, que apareix a la taula és 8TV, que 

va ser venuda a finals d’agost de 2021 a l’empresa OC 2022, després d’anys sota 

propietat del Grup Godó. En aquest cas, resulta molt sorprenent la quantitat 

d’ingressos que va rebre aquesta televisió, sobretot tenint en compte que en tot el 

període d’anàlisi, l’audiència sempre s’ha mantingut per sota de l’1% de share. 

Malgrat no hi ha dades visibles de la inversió del govern l’any 2019 a la memòria de 

la Comissió Assessora sobre la Publicitat Institucional, es pot comprovar com entre 

2020 i 2021 la xifra que va ingressar 8TV va ser de 222.657€ en total. Això suposa 

que és el segon canal televisiu amb més ingressos per publicitat institucional, malgrat 

l’escassa audiència que té. 

 

Pel que fa als canals d’àmbit estatal, són novament els majors damnificats per la 

inversió de la Generalitat. Per exemple, Telecinco, tot i ser la segona televisió més 
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vista a Catalunya (11% de share), no va rebre ingressos per publicitat institucional 

en cap dels tres anys estudiats, ni tampoc Antena 3, malgrat tenir un 9,9% de share 

de mitjana durant aquest període, essent així el tercer canal televisiu en nombre 

d’audiència. El mateix succeeix amb el Cuatro; el canal sota propietat de Mediaset 

España no va rebre cap partida econòmica en publicitat institucional, malgrat va 

representar una audiència de 4,7%. En el cas de La Sexta, és curiós com només va 

rebre finançament publicitari l’any 2020 (61.306€), malgrat les dades de share varen 

ser les mateixes que l’any anterior (6,8%). És significatiu que aquesta xifra sigui 

l’única de despesa total destinada a les televisions estatals, sobretot si tenim en 

compte que entre totes sumen un 32,9% de share.  

 

Per últim, en referència a les televisions locals, la XTVL és la que es va emportar 

més quantitat d’ingressos (225.621€ entre 2019 i 2021), seguida de la televisió 

pública de Barcelona, BTV, amb 124.718 € en total. Pel que fa a El Punt Avui TV, va 

tancar les seves emissions el 31 de desembre de 2019 després d’anys de fortes 

turbulències39; el 2016 el CAC el va sancionar per no emetre programació de 

proximitat, i a l’octubre de 2019 va cessar la producció pròpia, la qual cosa va 

provocar l’acomiadament de la majoria de treballadors40. No obstant això, la inversió 

en publicitat institucional del govern català a aquest mitjà el mateix any 2019 va ser 

de 40.132 €, i el 2020 encara en va rebre 649 €. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
39 Redacció (2019). “El Punt Avui TV tanca”. VilaWeb. Recuperat el 5 de maig de 2023. Disponible 

a: 
https://www.vilaweb.cat/noticies/el-punt-avui-tv-tanca/  

 
40 Redacció (2016). “CAC sanciona a El Punt Avui TV por no emitir suficiente programación local”. 

La Vanguardia. Recuperat el 5 de maig de 2023. Disponible a: 
https://www.elperiodico.com/es/tele/20210305/grupo-godo-vende-multiplex-8tv-11561273  

 

https://www.vilaweb.cat/noticies/el-punt-avui-tv-tanca/
https://www.elperiodico.com/es/tele/20210305/grupo-godo-vende-multiplex-8tv-11561273
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5.CONCLUSIONS 

 

Amb tot el que s’ha exposat al llarg d’aquest treball, es pot concloure que el govern 

català ha augmentat notòriament la despesa en campanyes de publicitat institucional 

durant els anys 2020 i 2021, sobretot a causa de la pandèmia de la COVID-19 i de 

les eleccions autonòmiques del 14 de febrer de 2021.  

 

A banda d’això, s’ha pogut demostrar que hi ha mitjans amb una línia ideològica 

semblant a la del govern que han estat clarament beneficiats a l’hora de fer el 

repartiment econòmic de la publicitat, com per exemple El Punt Avui, l’ARA, Nació 

Digital o El Crític. A més, hi ha una gran diferència entre la quantia que reben mitjans 

d’àmbit català — encara que siguin locals o comarcals — i els estatals, i es constata 

un tracte perjudicial cap als mitjans de tendència conservadora, com la COPE o els 

diaris ABC o El Mundo. A part, les empreses més beneficiàries per les campanyes 

de publicitat institucional són, sobretot, el Grup Godó i la Corporació Catalana de 

Mitjans Audiovisuals, malgrat que els criteris de planificació no sempre corresponen 

a l’audiència. Per exemple, en l’àmbit televisiu, sobta el cas de 8TV, que fins al març 

de 2021 encara formava part del Grup Godó41. Aquesta cadena ha tingut un 0,75% 

d’audiència de mitjana en el període estudiat i, en canvi, rep 222.657€. Tot i això, és 

important destacar que s’ha preguntat per aquest fet a les empreses de mitjans 

entrevistades i a l’assessor en comunicació institucional de la Generalitat, Jaume 

Mestre, però no s’han obtingut respostes que expliquin aquestes diferències tan 

rellevants. 

 

També cal afegir que la Generalitat no inverteix absolutament cap quantitat de diners 

en la majoria de cadenes espanyoles. No obstant, en l’apartat radiònic, es poden 

apreciar algunes emissores que reben menys diners per part de l’Administració de 

la que els pertocaria, si tenim en compte les dades d’audiència. Per exemple, 

Cadena Dial, que els anys 2019 i 2020, va superar en nombre d’oients a Flaix FM i,  

tot i així, va rebre un 85,89% menys d’inversió.  

 
41 Redacció (2021). “El Grupo Godó vende su cadena de televisión 8TV al dueño de Canal Català”. 
El Periódico. Recuperat el 19 de maig de 2023. Disponible a: 
https://www.elperiodico.com/es/tele/20210305/grupo-godo-vende-multiplex-8tv-11561273  

https://www.elperiodico.com/es/tele/20210305/grupo-godo-vende-multiplex-8tv-11561273
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Per aquest motiu, és necessària una major transparència a l’hora d’explicar els 

criteris de planificació de la publicitat institucional, ja que mentre l’assessor en 

comunicació institucional i mitjans de comunicació de la Generalitat assegura que 

”són les empreses de mitjans les que determinen de quina manera es reparteix la 

publicitat”, aquestes mateixes empreses, en ser preguntades, expliquen que en 

algunes campanyes són ells els que decideixen els criteris, i en altres és la secretaria 

de Difusió. Tanmateix, tot i que ja s’inverteix més en l’esfera d’internet que en cap 

altre sector, és sorprenent que encara es destinin tants diners als mitjans de premsa 

en paper, tenint en compte que és un sector que va a la baixa des de fa molts anys.  

 

Pel que fa al procés de contractació de les empreses de mitjans i de creativitat, s’ha 

pogut demostrar com també hi ha una manca de transparència a l’hora d’explicar el 

procediment dels concursos públics i els criteris utilitzats emprats per escollir a les 

companyies. És sorprenent que no hi intervinguin organismes externs, i que la 

selecció de campanyes institucionals previstes en els plans de comunicació dels 

departaments de l’Administració depenguin única i exclusivament del secretari de 

Difusió o del seu director general. A més, la Generalitat no fa estudis per analitzar 

l’impacte de les campanyes que promou, sinó que delega aquesta tasca a les 

empreses que contracta. 

 

Finalment, és preocupant que la CAPI només s’hagi reunit tres vegades en tres anys 

i que, a més, tal com han assegurat els seus membres entrevistats, no té cap poder 

de decisió en els concursos públics per escollir a les empreses de publicitat, ni en 

supervisar les campanyes que fan les companyies, ni tampoc fan cap avaluació de 

l’eficàcia d’aquestes campanyes, tal com indica la llei que s’hauria de fer. D’aquesta 

manera, es confirmen les conclusions de l’estudi previ, en què els seus autors 

asseguraven que “no existeixen mecanismes de control eficaços ni dels continguts 

ni de la planificació de les campanyes” (Fernández Alonso i Badia Masoni, 2021: 

344). Seria recomanable, per tant, que aquest fos un organisme realment efectiu, 

que es reunís amb una periodicitat i que supervisés amb detall la publicitat 

institucional de la Generalitat. 
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