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Nintendo, en màxims 
des del 2008 
Les accions de la firma japonesa de 
videojocs Nintendo s'han disparat fins 
als nivells més alts des del 2008. Des del 
16 març, quan va iniciar el confinament 
de la primavera, el seu valor s'ha incre-
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mental prop d'un 100%. L'èxit de la 
seva consola Switch (24 milions d'uni-
tats en l'exercici fiscal), així com del seu 
joc Animal crossing: new horizons, i 
l'augment del consum per les restricci-
ons juguen a favor del seu negoci. 
L'arribada de les noves consoles de Sony 
i Microsoft poden agreujar la batalla. 

La vida diària és més 
digital: però quant? 
La consultora GfK analitza com 
han canviat els hàbits del consumidor 
des del març 

Norberto G a l l e p  
Cadascú recorda la seva experi-
ència de la pandèmia segons 
com l'ha viscuda, però els estu-
diosos del mercat busquen un 
denominador comú. Els mesos 
de tancament, seguits d'una eta-
pa de restriccions, han deixat 
empremta en els hàbits del con-
sum digital. Perduraran quan 
amb la vacuna hagi passat la in-
certesa? La firma d'investigació 
de mercat Gfl< ho ha esbrinat 
recorrent al seu panell periòdic 
d'usuaris, un mesurament ob-
jectiu de les seves connexions 
en línia abans, durant i després 
de l'estat d'alarma i l'anomena-
da nova normalitat. 

Les conclusions remeten a 
tres facetes de la vida quotidia-
na dels consumidors: les com-
presen línia, les interaccions so-
cials i el consum de continguts. 

Primera: durant l'estat d'alar-
ma (14 de març a 21 de juny) el 
comerç electrònic va captar un 
10% més de clients entre els 
consumidors que no havien 
comprat mai en línia. Ni més ni 
menys que un 40% va comprar 
en botigues en línia que no havi-
en freqüentat abans de la pan-
dèmia. Els primers beneficiaris 
han estat gegants com Amazon 
oAlibaba, i les grans superfícies, 
més ben preparades que els de-
tallistes corrents. 

El que l'informe denomina 
"compra búnquer" (alimenta-
ció, productes de farmàcia) va 
prevaler durant la fase de confi-
nament, abans de donar pas a fe-
nòmens com el menjar a domi-
cili. L'objectiu de Gfl< no era 
analitzar l'evolució del negoci, 
sinó només el comportament 
del consumidor, precisa David 
Sanchez, responsable de l'es-
tudi. 

Les interaccions socials van 
ser mediatitzades per la video-
conferència. A l  gener i al febrer 
se'ls dedicaven 35 minuts diaris 
de mitjana, un temps que es va 

duplicar a partir del març i que 
es va mantenir elevat durant l'es-
tiu, fins a l'últim mes analitzat, l'oc-
tubre, amb una mitjana de 50 mi-
nuts diaris en videotrucades, molt 
superior a la del període prepan-
dèmia. 

En la tercera tendència, el feno-
men dominant ha estat la digitalit-
zació de la televisió. Les platafor-
mes de streaming s'han convertit 
en el salvavides -probablement 
durador- de l'entreteniment: al 
llarg del període van créixer un 11% 
en temps de connexió. La  que va 
créixer més va ser Netflix, amb un 
15%, mentre que H B O  va pujar un 
7%. A l'octubre, quan els costums 
s'havien relaxat bastant, el creixe-
ment mantenia un ritme d'un 4%. 

Tots aquests comportaments 
ressenyats continuen vigents. 
David Sanchez recorre a l'expres-
sió anglesa cocooning per indicar 
que els consumidors miren de 
tenir a l'abast a casa tot el que 

faci possible sortir poc al carrer. 
Tot conflueix en l'indicador 

mestre, que és el temps de conne-
xió a interne!. A l  gener i al febrer la 
mitjana diària era de 165 minuts 
per persona i dia, i va créixer un 
25% durant l'estat d'alarma fins a 
superar els 200 minuts al d i a  Al-
menys 30 minuts es van destinar al 
consum de mitjans digitals per te-
nir informació sobre la pandèmia o 
buscar distracció. 

El temps dedicat a l'entreteni-
ment ha estat, lògicament, dispar 
per categories, però Gfl< constata 
una tendència inequívoca: la prefe-
rència per pantalles més grans. Els 
mòbils van baixar quatre punts el 
percentatge d'ús, i v a n  donar avan-
tatge a televisors, ordinadors i tau-
letes. Només a la tardor van tornar 
aguanyarterrenyelssmartphones, 
però no gaire: el seu temps de con-
nexió només ha estat un 1% més 
que al febrer 

Si n'hi hagués prou amb una sola 
dada per reflectir l'estat d'ànim 
dels usuaris, sens dubte seria el 
creixement de les recerques a in-
terne! d'informació sobre la pan-
dèmia: sis mesos després de l'inici 
de la crisi sanitària s'havien estabi-
litzat un 11% per sobre del nive!J 
del febrer.• 

El corner< 
electrònic 
guanya 
clients¡ un 
10% d'ells 
no havia 
comprat mai 
en línia 

Pantalles 
més grans 
(TV, PC i 
tauleta) 
van eclipsar 
en part 
l'ús del 
mòbil 
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Espai m o m a n a t  per: 

Joan B. Casas 
Exdegà del Col·legi 
d'Economistes de 
Catalunya 

LA VANGUARDIA 

cellnex I 

Commonwealth 
mediterrània 

La recent visita del presi-
dent de la GeneralitatVa-
lencianaa CatalLmyasem-
bla que ha tomat a posar 
sobre la taula la convenièn-

cia d'una col·laboració més intensa entre l'adminis-
tració catalana i la valenciana. La presidenta de les 
Illes Balears s'ha afegit a la iniciativa, que ha estat 
batejada en alg uns mitjans com la Commonwealth 
mediterrània. La voluntat d'aquesta proposta seria 
impulsar una reforma de l'Estat en el senti t de 
potenciar l'eix mediterrani i atenuar la pulsió cen-
tralitzadora de Madlid. L'expressió més tangible 
d'aquesta col·laboració setia pressionar per fer 
realitat el cotTedor ferroviari meditetrnni. La veri-
tat és que d'arguments per a aquesta política, a més 
a més de l'esmentat cotTedor, no en faltarien. 

l. Les tres comunitats esmentades són les úni-
ques de l'Estat que presenten dèficit fiscal,és adir, 
que aporten més del que reben. Cal exceptuar la 
Comunitat de Madiid, que no entraria en aquesta 
classificació perquè gaudeix del que s'anomena 
"efecte capitalitat'', que no és altre que l'increment 
de renda de,ivat de ser la capital de l'Estat. 

2. Tot i ser les úniques comunitats aportadores 
netes de recursos, totes tres reben per ciutadà uns 
recursos per sota de la mitjana espanyola ( entre 
15-30 punts), d'acord amb la liquidació del model 
de finançament del 2018, i es crea així una situació 
de difícil equiparació amb models d'organització 
ten·itorial coneguts en l'àmbit intemacional. 

3. El comerç intraregional entre les tres comuni-
tats és moltintens, i el plincipal client del País 
Valencià és el mercat català, que a la vegada també 
ésel seu plincipal proveïdor. Aquesta situació s'ha 
repetit tradicionalment per Catalunya, però la 
in-upció d'Aragó ha desplaçat el Pais Valencià com 
a principal zona destinatària de les exportacions 
catalanes per l'efecte del centre logístic de Saragos-
sa. Les Illes Balears no difereixen d'aquest model. 

4. Constitueix la principal zonatulisticade l'Es-
tat i una de les més importants d'Europa. Menys 
evident és que tan1bé és la plincipal zona exporta-
dora de l'Estat amb prop del 40 % de les exportaci-
ons, cosa que fa incomprensible, també a Europa, la 
dilatació en la consrrucció del corredor mediterra-
ni. Encara no s'ha fet l'estudi de l'impacte en pèrdua 
d'inversions i d'oportunitats que ha tingut el fet de 
no disposar d'aquesta infraestructura. 

Tots aquests elements no són nous, i des de Romà 
Perpinyà Grau als anys rrenta fins a l'Euram (Euro-
regióde l'Arc Mediten-ani)de l'Institut Ignasi 
ViUalongad'Economia i Empresa i l'associació 
Fermedd, incansable en la promoció del con-edor 
fen'O\,jari, s'han analitzat des de fa anys. Tot nou 
impuls i col·laboració de les tres adminisrraeions 
per afrontarelsgransreptesde la zona és benvin-
gut, però haurà de superar la resistència centralista 
i l'escepticisme creat durant anys d'inacció. l 


