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Produccié i recepci6 de les séries de televisié familiars

Malgrat les oscil-lacions que caracteritzen el mercat de la tele-
visio, les series de ficcié produides localment es mantenen en-
tre les opcions predilectes dels espectadors. Tanmateix, el seu
prestigi critic és minim, i son ignorades tant pels detractors del
mitja (que prefereixen ocupar-se d'altres géneres com ara els
informatius i la telerealitat) com pels seus adalils (que opten
per tractar productes més prestigiosos i sofisticats, com ara les
series de ficcid nord-americanes). Pero aquesta curiosa invisi-
bilitat critica té una excepci6 rellevant en els acostaments cen-
trats en els aspectes econdmics i creatius, aspecte acreditat
per publicacions com ara La ficcién televisiva popular de Ma-
rio Garcia de Castro (Gedisa, 2002), {Qué es eso del forma-
to? de Gloria Sal6 (Gedisa, 2003) i La gestién de la creativi-
dad en televisién: El caso de Globomedia de Jaime Bardaji i
Santiago Gémez Amigo (EUNSA, 2004). Aquesta tendencia
critica és continuada per una nova publicacié que, si bé evita
entrar a fons en una analisi de la repercussié cultural de les
séries locals, almenys prossegueix de manera decidida en la
reivindicacié de la seva fortalesa com a producte comercial i
puntal basic de la indUstria audiovisual a Espanya en un mo-
ment en qué es qiiestiona la utilitat real de les mesures pro-
teccionistes i les subvencions per a un cinema, en contrast,
cada vegada més abocat a la marginalitat. D’aquesta manera,
I'estudi de les circumstancies de creacio, produccié, programa-
cio, explotacié comercial i recepcié de les series espanyoles és
I'objecte central de I'obra col-lectiva Series de television. EI
caso de “Médico de familia”, “Cuéntame cémo pasé” y “Los
Serrano”. Com indica el titol, els autors s’han centrat en tres
series de notable popularitat des de I'arribada de la televisié
privada a Espanya que, al seu torn, pertanyen a un dels géne-
res predilectes del mitja, les series familiars. La coordinadora
de la publicaci6 és Mercedes Medina, professora d’estructura
de la comunicaci6 audiovisual i negocis audiovisuals a la
Facultat de Comunicacié de la Universitat de Navarra. Medina
ha centrat la seva trajectoria investigadora en els aspectes eco-
nomics de la creacié i gestié de continguts audiovisuals i ha

publicat anteriorment les monografies Calidad y contenidos
audiovisuales (2006), Estructura y Gestién de Empresas
Audiovisuales (2005), European Television Production:
Pluralism and Concentration (2004) i Valoracidn publicitaria
de los programas de televisién (1998). També ha estat la
directora del projecte de recerca “Valors empresarials i tema-
tics en les series familiars de televisioé a Espanya”, resultat del
qual és el llibre Series de televisién. El caso de “Médico de
familia”, “Cuéntame cémo pasé” y “Los Serrano”.

L'origen de la publicacié en un projecte de recerca es mani-
festa de manera immediata en una estructura fortament cohe-
sionada en la qual els diferents autors (procedents de la Uni-
versitat de Navarra, la Universitat Catolica Sant Antoni de
Mdrcia i la Universitat Sant Pau-CEU) s’ocupen dels diferents
ambits d’analisi sense gaires interferencies entre si al llarg dels
sis capitols de qué consta 'obra i que, tot i que no apareixen
aixi distribuits, es poden catalogar entre els que se centren en
fonaments economics (M. Herrero / M. Medina), els que s’ocu-
pen de les circumstancies de creaci6 (P. Diego i A. Pardo / R.
Gutiérrez) i els que se centren en la recepcié dels programes
des del punt de vista quantitatiu i qualitatiu (J. A. Cortés / M.
Grandio). En el primer, Ménica Herrero s'ocupa dels fonaments
economics generals dels productes televisius d’entreteniment
familiars, el contingut dels quals basat en la identificacio entre
la ficcié i la realitat quotidiana dels espectadors afavoreix ci-
cles llargs de vida, el consum repetit de capitols i una popula-
ritat constant fins i tot després de la cancel-lacié del programa.
El capitol segiient, signat per Patricia Diego i Alejandro Pardo,
analitza el desenvolupament de la gestacid i producci6 dels
tres programes analitzats. El capitol, I'aportacié més destaca-
ble de la publicacié en el seu conjunt, es caracteritza per la ri-
quesa de la informaci6 aportada respecte dels elements que
condicionen la produccié de programes de ficcié, com ara els
contractes entre productores i cadenes, la distribucié de les
tasques en diferents equips de treball i la importancia dels
actors com a element economic (i no només creatiu) essencial.
El capitol de José Angel Cortés es concentra en els aspectes
programatius de les series familiars, incloent-hi elements com
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ara la durada i estructura narrativa d'aquestes, i I'audiéncia,
desglossada per perfils demografics, que van aconseguir en la
seva exhibicié original.

Mercedes Medina utilitza igualment dades d’audiéncia per
tracar al quart capitol els rendiments economics que es deriven
de les séries, incloent-hi I'explotacié publicitaria, els acords
amb marques comercials per a la inclusié de productes en la
ficci6 de les series i les vendes internacionals. El capitol de Ma-
ria del Mar Grandio és un estudi etnografic de la recepcié que
analitza les opinions i impressions d’espectadors habituals de
les dues series més recents, Los Serrano i Cuéntame cémo pa-
s, per concloure que I'humor i la nostalgia sén, respectiva-
ment, els elements fonamentals del seu atractiu per a I'audien-
cia, per damunt del realisme en la representaci6 de les situa-
cions familiars. L'Gltim capitol, de Ruth Gutiérrez, es distancia
del plantejament economicista que caracteritza el llibre en el
seu conjunt per centrar-se en I'analisi narrativa de les tres se-
ries des del punt de vista de la manera, fal-lag segons I'opinio
de l'autora, amb que es representa la realitat de la familia, on
el cas més extrem és el de Los Serrano, que porta a desnatu-
ralitzar la versemblanga en pro de I'efecte comic.

Series de television. El caso de “Médico de familia”, “Cuén-
tame cémo pasé” y “Los Serrano” agafa com a objecte d’estu-
di tres seéries de popularitat extraordinaria, amb seguretat els
productes de ficcid produits localment de més repercussio
d’'audiencia i, per tant, de les quals s’han derivat més beneficis
economics. Tanmateix, al Ilibre es pot objectar una notable ca-
réncia al plantejament multidisciplinari amb qué es presenta
als lectors, una analisi cultural dels programes estudiats que
tingués en compte, per exemple, les problematiques socials i
psicologiques de les series analitzades, la seva relacié amb els
canvis experimentats per la societat espanyola o la seva posi-
ci6 en el desenvolupament de narrativa televisiva a Espanya.
D’aquesta manera, I'element de vinculacié entre les tres series,
el seu caracter de producte familiar quant a contingut, apareix
com un element fins a cert punt trivial molt poc aprofitat des el
punt de vista analitic. Perd aquesta oportunitat perduda no
entenebra de manera definitiva els éxits d’aquesta interessant
aportacié al desenvolupament dels estudis televisius a
Espanya, que ja té traduccio6 a I'anglés amb el titol de Creating,
producing and selling TV shows: The case of the most popu-
lar dramedies in Spain (Formal Press, 2008).
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IN CONFIDENCE

In Confidence: When to Protect Secrecy and When to
Require Disclosure

Els llibres com aquest de Ronald Goldfarb no sén gaire habi-
tuals. Una obra en la qual es fa una extensa descripci6, ame-
na i rigorosa, d'un dels grans temes juridics de la societat con-
temporania: I'“evanescent concepte de privacitat”. Un debat
especialment polemic en els ambits juridics i periodistics dels
EUA. Goldfarb és un advocat prestigios i vetera que ja va tre-
ballar amb Robert F. Kennedy i que és especialista en el cons-
tant debat legal entre justicia i mitjans. La seva Gltima obra
important va ser TV or not TV, Television, Justice and the
Courts, editada el 1998 per la New York University Press.

El llibre, centrat obviament als Estats Units, esta dividit en
tres grans qliestions que s’engloben sota el titol de confidencia-
litat. La primera és I'estudi de la confidencialitat de dades per-
sonals, la intimitat i la revelacié d'informacié privada. Aqui dis-
tingeix entre confidencialitat, privacitat i secrets professionals,
una distincié molt interessant que s’analitza més endavant. En
el camp dels secrets professionals, el llibre tracta de la confi-
dencialitat medica, la d’advocats, la de sacerdots, aixi com de
I'anomenat privilegi familiar o matrimonial i el secret empresa-
rial. L'obra descriu els recents casos de periodistes incriminats
i condemnats per “no revelar les seves fonts” informatives, com
ara el cas de Judith Miller, periodista del New York Times, que
es va negar a revelar davant del jutge la font que li havia comu-
nicat que I'esposa d'un diplomatic nord-america era membre
de la CIA. La segona qliestio que es tracta al llibre és la dels
secrets governamentals i judicials, tot i que el seu estudi és una
mica menys detallat. Abunda en la descripcié i aplicaci6 de la
Freedom of Information Act (FOIA), una llei aprovada el 1966,
i modificada el 1974 i el 1986. Finalment, la tercera qiiestié
es refereix a la confidencialitat en el camp de les noves tecno-
logies i les xarxes socials, tema que si que s’ha tractat més en
la bibliografia recent, amb profusié d’obres a un i altre costat
de I'Atlantic. S6n objecte de I'analisi de I'autor el control de
Google, la identificacié de radiofreqiiencies o dels mobils, a
més de la reutilitzaci6 (re-use) de la informacié publica.

Una de les grans aportacions d’aquesta obra és la de compa-
rar la jurisprudéncia del Tribunal Suprem dels EUA des del
segle XVIII a través dels diversos canvis introduits a la Cons-
titucio, coneguts com esmenes. En aquest sentit, es troba a
faltar un index de jurisprudéncia per temes i I'evolucio de la
jurisprudéncia constitucional nord-americana pel que fa als
temes tractats.

Més enlla de la descripcié de continguts, si s'analitza la pri-
mera part del llibre, que és el que correspon propiament al titol
del Ilibre, es pot observar com I'autor argumenta, des del punt
de vista del dret, que I'autonomia personal és la que fonamen-
ta tant la confidencialitat en I'ambit legal (advocats, jutges),
com la privacy en alld médic i alld pastoral. Una posicié que
em sembla encertada. Menys suport i jurisprudéncia ha tingut
el pretés dret a la confidencialitat que es reclama des de les
empreses i la universitat. Als EUA s’han donat diversos casos
judicials en que s’ha resolt contra investigadors cientifics que
es negaven a revelar les seves enquestes, dades d’estudis, etc.
per raons de confidencialitat. Aquesta pretensié tampoc no ha
prosperat en el legislatiu, ja que el Congrés va rebutjar el pro-
jecte de llei conegut com “Researcher’s Privilege Act” el
1999.

La principal aportacié del llibre és la distincié que fa I'autor
entre privacy, confidentiality i information privileges. El fona-
ment del concepte de privacy no consta expressament ni en la
3a ni en la 4a Esmena de la Constitucié, on si que es reconei-
xen la llibertat de domicili, es prohibeixen les intromissions en
la intimitat (per exemple, les recerques), i es protegeix la per-
sona del dret a la no-comercialitzacié de la seva personalitat.
Per a Ronald Goldfarb, mentre que la privacy es refereix a la
[libertat en I'ambit individual, és a dir, al lliure moviment, al
control de la propia identitat, a I'autodeterminacio, la propie-
tat sobre dades personals, incloent-hi el dret a estar sol, la
confidenciality, en canvi, es refereix a guardar secrets perso-
nals i informacio privada. Aixi la confidencialitat, “més que un
dret personal, és un principi d’ética juridica que s’aplica en el
moment en qué una informaci6é ha de ser revelada, o al con-
trari, romandre confidencial” (pag. 22). A Espanya, per auto-
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determinacié entenem la propietat i la disposicié sobre dades
de caracter personal com a part de la nostra intimitat informa-
tica (art. 18 CE).

A més d’aquests dos conceptes Goldfarb considera que, a I'a-
rena publica, n’hi ha un altre que s’ha de tenir en compte, que
és el de determinats “privilegis” de comunicacio: information
privileges. Es tracta de diversos estatuts personals o professio-
nals que es poden invocar en un judici: el secret professional
del periodista, del metge o del sacerdot. Com sabem, aquesta
és una practica habitual als EUA i també a la Unié Europea, tot
i que amb reconeixement i garanties desiguals en els estats i/o
paisos. Hi ha altres grups que també han sol-licitat aquests
mateixos privilegis encara no reconeguts: per exemple les vic-
times de crims i els treballadors socials.

De fet, el Tribunal Suprem és restrictiu quant a engrossir la
|lista de privilegis. Per exemple, es va negar aquest dret de con-
fidencialitat a la Universitat de Pennsilvania en un cas d'inves-
tigacié (Cas Univ. of Pen v EOC 493 US, 182, 194 (1990). Als
EUA la revisi6 d’experts o peer-review dels processos de publi-
cacid, aixi com els concursos de catedres, també generen infor-
macié confidencial que s’ha portat als tribunals. En el cas
Syposs v United States 63, F. Supp. 2 d, 203 (1999), la jus-
ticia nord-americana va sentenciar que la llibertat cientifica no
inclou la confidencialitat i va desestimar la peticié que un expe-
dient es mantingués secret.

Lautor manté que s’han de reduir o fins i tot eliminar supo-
sits excepcionals en I'Gs de la informaci6 —com ara el secret
pastoral, fet que no justifica prou—, mentre que considera que
han de millorar els casos en qué la confidencialitat s’ha de pro-
tegir. Tot aix0 sense perjudici que la democracia es desenvolu-
pi sota el principi de transparéencia publica.

Per acabar, el llibre proposa un conjunt de reformes legals: la
primera, que s'aprovi una llei federal sobre el secret professio-
nal del periodista, ja que aquest tipus de shield-law només
existeix en alguns estats dels EUA i diversos periodistes i blo-
caires han anat a la presé per no tenir aquestes “lleis escut”,
que atorguen una protecci6 als periodistes i aixi poden evitar
ser acusats de no col-laborar amb la justicia; la segona és que
es tipifiquin clarament els suposits de delictes i faltes comesos
a través de les TIC i, finalment, també com a novetat poc escol-
tada a Espanya, que s’estenguin els drets a la confidencialitat
a les institucions educatives i a les families, per la naturalesa
dels fets que duen a terme.

Bibliografia

GoLDFARB, R. TV or Not TV, Television, Justice and the Courts.
Nova York: New York University Press.

Quaderns del CAC 33, desembre 2009



ISSN: 1138-9761 / www.cac.cat

QUADERNS
DEL CAC

ARTERO MuRoz, J. P. Modelos estratégicos de Telecinco (1990-2005).
Madrid: Fragua, 2007 (Coleccién Biblioteca de Ciencias de la Comunica-

cién; 10), 290 pag. ISBN 978-84-7074-230-9.

PER DaviD FERNANDEZ QUIJADA

Professor ajudant doctor del Departament de Comunicacié Audiovisual i de
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Com arribar a I'éxit sense morir en l'intent

El treball que signa el professor de la Universitat de Navarra
Juan Pablo Artero Mufoz ofereix un repas a la historia de Te-
lecinco des dels seus origens fins I'any 2005, moment en que
la cadena ja s’havia situat tant com a lider d’audiéncia a Es-
panya (22,3% de share segons Sofres) com de beneficis, en
assolir els 290,3 milions d’euros de resultat net que va obte-
nir en aquest exercici (Telecinco, 2006). | ho va fer sense mo-
rir en l'intent, tal com va passar a La Cing, la cadena france-
sa de Mediaset que, amb una estratégia similar a Telecinco
(calcada del Canale 5 italia), va sucumbir al cap de pocs anys.

Aquest tipus de treballs bibliografics preocupats per casos
especifics no ha estat gaire habitual fins ara en I'ambit acade-
mic sobre comunicacid, tot i que la multiplicacié del nombre
d’actors del sector de la comunicacié de segur que els fara més
habituals en el futur. Aquest en concret parteix de la tesi doc-
toral de I'autor, desenvolupada en el Departament d’'Empresa
Informativa de la Universitat de Navarra, que uneix una doble
tradici6 que recull bé aquest volum: en primer terme, la que
déna nom al departament, la seva especialitzacié en les em-
preses de comunicacid, i en segon terme, els estudis de cas,
que han aplicat extensivament en diferents treballs sobre altres
companyies rellevants de I'ambit comunicatiu, com ara Globo
Media o Canal Plus, per citar alguns dels més recents (Bardaji,
Goémez Amigo, 2004; Herrero, 2007). També enllaga amb al-
tres aportacions com ara la que, centrada en la mercantilitza-
ci6 del mercat televisiu espanyol, va mereixer el Premi a la
Investigacié sobre Comunicacié Audiovisual de 2005 del CAC,
a carrec de la professora de la UAB Laura Bergés (2005).

Els estudis de cas no permeten conéixer la situaci6é d'un sec-
tor ni elaborar teories o estats de la questi6 en aquest sentit,
perod aporten un coneixement practic sobre I'objecte d’estudi
que pot ser de gran interés, no només per coneixer el mateix
objecte sin6 també per estudiar-ne I'aplicabilitat en altres ob-
jectes d’estudi similars.

El cas de Telecinco és interessant perqué és un dels princi-
pals actors del panorama audiovisual espanyol. Cal aclarir, no

obstant aixd, que I'autor no es limita a estudiar només Tele-
cinco com a “emissora televisiva”, sin6 també com a grup de
comunicacio, incloent-hi divisions com ara Publiespafa, que
s’encarrega de la gestio publicitaria del grup, o Estudis Picas-
so, la seva productora audiovisual, ara denominada Telecinco
Cinema. A més, apareixen amb freqliencia referéncies al con-
text en que la cadena es desenvolupa, amb especial émfasi en
les seves competidores directes, la privada Antena 3 TV i la
publica TVE-1, sobretot en parlar de la politica de programa-
cio i dels resultats d’audiencia.

Les gairebé 300 pagines d’aquest volum es divideixen en tres
grans apartats, corresponents a cadascun dels lustres que
abraca el repas historic. Uns quinquennis que coincideixen
amb els tres consellers delegats diferents que ha tingut la
cadena: Valerio Lazarov (1990-1994), Maurizio Carlotti
(1995-1999) i Paolo Vasile (2000-2005).

En cadascuna d’aquestes etapes es fa un repas bastant
complet de diferents aspectes que intenten interrelacionar-se a
partir de quatre grans eixos: |'estructura corporativa (accionis-
tes), el model editorial (programatic), el model comercial
(explotaci6 publicitaria) i el model financer (els comptes de la
companyia).

En el primer d’aquests eixos es déna compte de tot el movi-
ment d’accionistes que va tenir la cadena en aquest periode
fins que la italiana Mediaset va aconseguir el control majorita-
ri de la companyia i la seva entrada al mercat de valors el
2004. Una historia no exempta de convulsions i lluites intes-
tines, com la que va propiciar la sortida de la societat promo-
tora de la cadena, I'editorial Anaya, tot just després d'iniciar la
seva etapa, o la incidéncia de la fallida del grup alemany
Kirch.

Quant al model editorial, es repassen les diferents estratégies
de programaci6 que s’han seguit, des de les Mamachicho fins
a Gran Hermano. Aqui apareix una de les aportacions més
valuoses d’aquest volum, que mostra com a mitjan decada de
1990 la cadena va haver de canviar un model programatic
esgotat per un altre de més innovador, amb les transforma-
cions que aixo va produir. Aixi, es va passar d’'un model basat
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en una programacié lleugera carregada de varietats i ficcid ex-
terna, a un altre en el qual es reforcen els informatius i incre-
menta I'autonomia de la cadena per, per exemple, produir els
seus propis productes de ficci6. Altres canvis relacionats amb
la part administrativa i financera de la companyia van ser més
progressius i també se’n déna compte, aixi com de les relacions
que hi va haver per al desenvolupament de continguts amb
proveidors externs, com ara les productores independents, els
productors cinematografics o les majors nord-americanes. L'au-
tor analitza el pes de cada un d’aquests components en cada
moment, derivat del model programatic posat en joc en cada
etapa.

En I'apartat dedicat al model comercial s’analitza el cas de
Publiespafa, primer cas d’externalitzacié de la gestié de publi-
citat a Espanya ja des del primer dia. Les tensions entre I'es-
tratégia comercial i la programatica, controlada per diverses
mans, es posen en evidencia, aixi com la resolucié d’aquestes
mitjancant un dificil equilibri aconseguit a través d'una férria
estratégia directiva exhaustivament descrita en aquesta obra.
També resulten molt interessants les dades que I'autor ofereix
sobre les tarifes publicitaries de la cadena i la politica comer-
cial en funcié de les franges d’emissié, normalment lluny de I'a-
bast dels investigadors.

Finalment, en I'apartat financer s'analitzen els comptes de
resultats i els balancos de la companyia, i s’incideix en els
aspectes més rellevants en cada moment, des de la descapita-
litzacié viscuda a mitjan década de 1990 fins a I'alta rendibi-
litat aconseguida a partir del canvi de segle.

Aquests quatre eixos, presents en els tres capitols, ofereixen
al lector les claus per entendre I'avenir d’una cadena que des
de I'arribada de Maurizio Carlotti va adoptar la maxima de "pro-
duir televisié per vendre publicitat", que podria ser perfecta-
ment el resum del contingut d’aquesta monografia.

Per dur a terme aquest treball, I'autor ha recorregut a una
completa llista de fonts documentals, tant propies de Telecinco
com generals del sector, aixi com a entrevistes en profunditat i
una enquesta a alguns dels personatges determinants del peri-
ode analitzat a la cadena de Mediaset, i ha aconseguit I'estudi
més complet que existeix actualment sobre la cadena. Entre les
virtuts d'aquesta obra es pot assenyalar la seva transversalitat,
ja que ens dbéna una imatge de tots i cadascun dels aspectes
que conformen una empresa de comunicacié que és la referén-
cia de televisio generalista a Espanya. Aixi, el llibre és Gtil des
de diferents aproximacions a l'objecte comunicatiu, ja sigui la
programacio, I'estructura, la gestié de I'empresa o, dbviament,
I'aproximacié historica. EI complet volum final aconsegueix aixi
sintetitzar i fer comprensible 15 anys d’una historia complexa
que ha seguit la seva evoluci6 fins als nostres dies i que, en el
marc de transici6 a la TDT, promet continuar oferint claus amb
que interpretar les empreses de comunicacié i el sector tele-
visiu.
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Professor de la Facultat de Comunicacié de la Universitat de Navarra

Martin Sorrell ‘

POWERS OF
PERSUASION

THE INSIDE STORY OF
BRITISH ADVERTISING

WINSTON FLETCHER

Una historia per a la reflexié professional i académica

Winston Fletcher és un dels grans estudiosos de la publicitat
al Regne Unit i ha estat president dels prestigiosos Institute of
Practitioners in Advertising (IPA) i Advertising Association. Ara
ensenya a la Universitat de Westminster. Autor prolific a més
de professional d'exit, Fletcher ha escrit 12 llibres, entre els
quals destaquen A Glittering Haze (1992), I'excel-lent How to
Capture the Advertising High Ground (1994) i Tantrums and
Talent (1999), un llibre clau per entendre les personalitats cre-
atives en publicitat. La professionalitat, I'eficacia i una ade-
qguada comprensi6 de la creativitat publicitaria sén constants
de les seves obres.

En aquesta ocasid, Fletcher ens obsequia amb una deliciosa
historia de la publicitat britanica i els seus protagonistes.
Durant la major part de la segona meitat del segle XX la publi-
citat britanica va liderar el moén. La seva narrativa se centra en
el periode 1950-2000. En certa manera son els anys glorio-
sos de la publicitat, quan I'activitat publicitaria va assolir la
major proporcié del producte interior brut.

Encara que en I'ambit de I'Estat falten obres de referencia, al-
guns llibres internacionals han tornat a despertar I'interes pel
genere. Entre aquestes destaquen Adland. A Global History of
Advertising, de Mark Tungate (ja ressenyada en aquestes pagi-
nes) i The King of Madison Avenue, acabada de publicar, de
Kenneth Roman, una amplia biografia de David Ogilvy, un dels
protagonistes de la publicitat moderna. Powers of Persuasion
esta cridada a ser una altra obra de referencia. El llibre de Flet-
cher comparteix amb els de Roman i Tungate I'afany per ex-
treure llicons que ajudin els professionals a millorar el seu tre-
ball. Aquestes obres no sén mers exercicis d'erudicié, siné que
formen part d’una fal-lera per explorar la historia de les millors
practiques professionals i extreure’n Ilicons d’interés que siguin
aplicables. Els textos historics de la publicitat que apareixen a
Espanya ens parlen del passat, pero ajuden poc els professio-
nals a plantejar-se interrogants sobre l'actualitat i pensar el
futur. Fletcher ha publicat un llibre molt ben escrit i metodolo-
gicament solid. La bibliografia del llibre també és completa.

Fletcher subratlla la rellevancia dels anys setanta, quan el
treball creatiu britanic era el més brillant i la seva reputaci6 va
arribar als nivells més alts. En una seleccié dels 100 millors
anuncis britanics del segle XX que Campaign (una coneguda
revista del sector) va publicar el 1999, més del 20% eren
anuncis dels anys setanta. En aquests anys va néixer la plani-
ficacié de comptes a les agencies Boase Massimi Pollitt (BMP)
i J. Walter Thompson (JWT). Aquesta invencio britanica té dos
noms propis: I'excepcional estrateg publicitari Stanley Pollitt, a
BMP, i Stephen King, a JWT. El paradigma de la planificacio
de comptes té un interés notable: es tracta d'una fecunda inte-
gracié de la investigacié de mercats amb el procés creatiu que
ara utilitzen agéncies de tot el moén. Entre el 1974 i el 1975,
la indUstria publicitaria va ser capac de dotar de finangament
i prestigi I'Advertising Standards Authority (ASA), un organis-
me d’autoregulacié que es manté més de 30 anys després.
’ASA és una via justa, rapida i gratuita per als consumidors,
que atén les reclamacions en un mes, de mitjana. Els anun-
ciants, per la seva banda, s’adonen que la bona autoregulacié
incrementa la confianga del public en la publicitat i, en conse-
qléncia, millora I'eficacia de les seves campanyes.

Al final de la década dels setanta van arribar els premis a I'e-
ficacia de I'Institute of Practitioners in Advertising (IPA), creats
per complementar els premis simplement “creatius” i mostrar
els efectes de la publicitat sobre les vendes i, en general, la
seva eficacia. D'aquesta manera es van proporcionar metodes
d’avaluaci6 solids per a agéncies i anunciants. Els premis de
la IPA van elevar el nivell de la industria i s6n un punt de refe-
rencia en I'ambit internacional. A més, han donat lloc a 1.000
casos disponibles a la base de dades de I'lPA i en forma de lli-
bre. Premiar I'eficacia és una altra aportacio britanica a la pu-
blicitat mundial que ha estat ampliament imitada.

A principis dels anys setanta va iniciar la seva activitat I'a-
gencia dels germans Charles i Maurice Saatchi. Al final de la
decada aquests dos singulars publicitaris de la City londinen-
ca eren propietaris d’'una de les agéncies més grans del moén.
Els seus memorables treballs per al Partit Conservador britanic
i British Airways (“Labour Isn't Working” i “The World’s
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Favourite Airline” van ser els temes publicitaris d’aquestes
grans campanyes) formen part de la historia de la publicitat
mundial. Fletcher descriu d’'una manera fascinant la barreja
d’ambicié, oportunisme, optimisme i sort que va portar els ger-
mans Saatchi al cim de la professio. També explica com es
complementaven les seves habilitats: Charles sentia passi6 per
aconseguir cobertura als mitjans; Maurice, per la seva part, era
un venedor excepcional. Saatchi & Saatchi va contractar un
personatge de gran importancia en el desenvolupament del
negoci: Martin Sorrell, un britanic que ara dirigeix WPP, el grup
publicitari més gran del planeta en I'actualitat.

Els avengos dels vuitanta estan vinculats a tres noms i, sobre-
tot, a dos grans empreses. Els noms corresponen a David
Abbott, Frank Lowe i John Hegarty, grans protagonistes crea-
tius de la publicitat de la década. David Abbott va dur a terme
el seu treball a Abbott Mead Vickers (AMV); Frank Lowe va dei-
xar CDP i va llangar Lowe Howard-Spink el maig del 1981 i
John Hegarty va fundar Bartle Bogle Hegarty (BBH), després
de ser un dels col-laboradors més brillants dels Saatchi. AMV,
CDP i BBH son agéncies que tenen un lloc de privilegi en la
historia de la publicitat.

En el front empresarial, després d’acumular adquisicions,
Saatchi & Saatchi es va convertir en la primera agéncia mun-
dial. Per la seva part, Martin Sorrell, que havia estat el seu
director financer, va convertir una petita empresa d’enginyeria
anomenada Wire & Plastic Products en un dels grans holdings
de la publicitat. Aquella década els britanics van passar de ser
famosos per la seva creativitat a ser-ho per la dimensi6 de les
seves empreses publicitaries més grans. Com va assenyalar la
portada del dominical de The New York Times el 1989, els bri-
tanics estaven “Buying Up the Ad Business” (fent-se amb tot el
negoci de la publicitat).

Els noranta van marcar un descens del percentatge de la
publicitat sobre el producte interior brut, que va assolir la cota
maxima el 1989, i també un descens tant del nombre d’agen-
cies com del nombre d’empleats en aquestes agencies. Entre el
1989 i el 1993 el nombre d’empleats va passar de 15.400 a
11.100 i el nombre d'agencies de 257 a 225. l'edat d’or de la
publicitat britanica s'acostava, doncs, al seu final.

Fletcher retrata amb ploma agil i precisa les figures més des-
tacades d’unes decades prodigioses com només ho pot fer un
protagonista: ell mateix és un lider de la indUstria. D'altra ban-
da, ni la creativitat ni la historia de la publicitat s’entenen sen-
se les grans aportacions del Regne Unit. Per aix0, aquesta fas-
cinant historia interessara aquells qui vulguin aprofundir en el
paper de la publicitat en els negocis, els mitjans i la societat.
El coneixement solid del passat de la professié al Regne Unit
és font d’idees per als professionals i informacié imprescindible
per als academics.
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O

PARA INVESTIGAR
LA COMUNICACION

PROPUESTAS
TEORICO-METODOLOGICAS
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Fa una mica més de 35 anys, els estudis de comunicacié van
assolir el rang d'universitaris a Espanya, concretament en el
curs academic 1971-1972. Des d’aleshores, i sobretot a par-
tir de la decada dels anys noranta, la proliferacié d’investiga-
cions i publicacions especialitzades ha presentat un augment
espectacular. Ara bé, és possible que encara quedi pendent la
consolidaci6 epistemologica, és a dir, la de la identitat de la
disciplina.

El llibre que es presenta a continuacié ajudara sens dubte a
enfortir el muscul disciplinari dels estudis de comunicaci6. Es-
tem davant una obra col-lectiva que, si bé no pretén represen-
tar tota la comunitat cientifica, si que ens ofereix un panora-
ma excel-lent sobre la situacié de la recerca comunicacional
espanyola. El text esta compost per set capitols en els quals
set autors —sis professors espanyols i una professora brasile-
ra— tracten diferents aspectes, camps i objectes d’estudi de la
recerca sobre comunicacio.

Manuel Martinez Nicolas, que és el coordinador de I'obra i
professor de la Universitat Rei Joan Carles de Madrid, no tan
sols en fa la presentacioé general sind que també és I'autor del
primer capitol, “La investigacién sobre comunicacién en Es-
pafia. Evolucion histérica y retos actuales”. En aquest text
podem trobar una densa, sintética i ben estructurada historia
de la recerca comunicacional espanyola dividida en tres perio-
des: de 1965 a 1980 (I'emergéncia disciplinaria), de 1980 a
1995 (la consolidaci6 i I'agitaci6 del camp) i de 1995 a I'ac-
tualitat (la diversitat, el reconeixement i els reptes actuals). En
cadascun d’aquests periodes s'analitzen les condicions histori-
ques, l'estructura de la comunitat cientifica i I'orientacié gene-
ral de la recerca. Ens trobem davant d’una excel-lent interpre-
tacio de la recerca espanyola sobre comunicacié. Com sempre
passa amb els estats de la qliestié que intenten abragar deca-
des, es podrien puntualitzar alguns aspectes, pero en conjunt
cal reconeixer que és una revisié molt il-lustrativa de I'estat de
la recerca.

El professor de la Universitat Nacional a Distancia (UNED)
Javier Callejo Gallego planteja un dels classics objectes d’estu-
di de la recerca sobre comunicacio: les audiéncies. Amb tot, el

fet que es tracti d’'un dels objectes d’estudi que es van desen-
volupar des dels inicis de la disciplina no treu que plantegi pro-
blemes. En aquest sentit, el titol d'aquest segon capitol és ben
explicit: “Audiencias multimedia: multiples problemas, multi-
ples intereses”. Les tecnologies de la informacio i la comuni-
cacié han incrementat notablement la complexitat en el pano-
rama comunicatiu, en general, i en la seva recerca, en particu-
lar. Uestudi de les audiencies no és alié a aquests canvis en el
sistema mediatic. Aquests problemes no es refereixen Unica-
ment a la quantificacié de les audiéncies sind també a I's que
en fan dels mitjans. En aquest sentit, sense treure importancia
a la quantificacio, el text s’'aproxima als estudis de recepcio.
En aquest sentit Callejo Gallego considera que la tendéencia de
la recerca en aquest ambit es manifesta en “la centralitat ad-
quirida pel consum de mitjans de comunicacié i, en general,
per I'Gs de maquines de comunicar entre les practiques de
consum en general; i la imparable convergéncia digital de tots
els mitjans de comunicacié” (pag. 79).

El tercer capitol, “Historia de la comunicacion e historia del
periodismo: enfoques tedricos y metodologias para la investi-
gacién”, és obra de Josep Gémez Mompart, professor de la
Universitat de Valéncia. L'autor fa una important diferenciacio
entre la historia dels mitjans de comunicacio, la historia del
periodisme i la historia de la comunicacié, encara que també
els reconeix un inevitable aire de familia. Es tracta d'un capi-
tol que hauria de ser de lectura obligatoria per a aquells que
pretenen fer un tractament historic del mén de la comunicacioé
0, com diu I'autor, d'aquells que desitgin “historiar la comuni-
caci¢” (pag. 116).

Un altre dels camps d’estudi que es tracten en I'obra és la
comunicaci6 politica. L'autor del text és el professor José Luis
Dader de la Universitat Complutense de Madrid. El titol d’a-
quest quart capitol no pot ser més explicit: “La adolescente
investigacién en comunicacion politica: estructura del campo
y tendencias prometedoras”. Aquest text recull els diferents en-
focaments epistemics per a I'estudi de la comunicaci6 politica
(comportamentalista, estructural-funcional, interaccionista /
constructivista i dialogic), aixi com els objectes d’estudi prefe-

Quaderns del CAC 33, desembre 2009 (141-142)

141



142

Critica de llibres

rentment investigats. També fa una breu referéncia als métodes
de recerca utilitzats. Finalment, un apartat molt Gtil d’aquest
capitol tracta les fites bibliografics que han marcat la recerca
d’aquest camp en els darrers anys.

“Investigacion sobre comunicacion politica en Brasil” és el
cinque capitol del llibre. La seva autora és la professora Vera
Chaia, de la Pontificia Universitat Catolica de Sao Paulo. Sense
questionar I'interés intrinsec del text, potser queda una mica
desubicat, ja que tracta la recerca al Brasil. Aquest capitol i el
capitol sete sén potser els que fan perdre, per motius diferents,
una certa logica interna a I'obra. De tota manera, el text de la
professora Chaia és un breu i interessant estat de la qliesti6 en
qué es contextualitza la recerca i s'ofereix un panorama aclari-
dor de les recerques, els centres i els grups d’investigadors bra-
silers.

Francisco Sierra Caballero, de la Universitat de Sevilla, és
I'autor del capitol sise del llibre, titulat “Sociedad de la infor-
macién y comunicologia. Una critica econémico-politica”. La
denominada societat de la informacié és segurament el feno-
men politic, comunicatiu i social més impactant que ens esta
tocant viure. Com ja s’ha apuntat en un altre capitol d’aquest
llibre, les tecnologies de la informacié i la comunicacié tenen
un efecte transformador important sobre el mén de la comuni-
cacié. De vegades, pero, els canvis no han permés tenir una
visié critica sobre alld que s’esta esdevenint. En aquest capitol,
des de la perspectiva de I'economia politica, es fa una interes-
sant aproximaci6 critica a com es pot estudiar aquesta realitat
emergent.

El sete i Ultim capitol del llibre es titula “Periodistas: entre la
profesionalidad y el aventurismo”. El seu autor és el professor
de la Universitat Complutense de Madrid Félix Ortega. En
aquest capitol s'analitza la professié periodistica des del fran-
quisme i es plantegen diferents models professionals. EIl que di-
ferencia aquest capitol dels anteriors és que, mentre en els al-
tres s'analitzen la recerca (espanyola o brasilera), aqui no es
tracta la recerca sobre la professio periodistica siné més aviat
les seves diferents (auto)representacions. Aixi, es mostren els
punts forts i els punts febles de la professio.

Per acabar, podem afirmar que estem davant un text de gran
interés i utilitat per als investigadors de la comunicacié perque,
com afirma Martinez Nicolas en la seva presentacid, el text ofe-
reix “propostes teoricometodologiques per investigar sense risc
la comunicacié” (pag. 11).
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SAMPEDRO, V. (coord.) Medios y elecciones 2004: La cam-
pana electoral y las “otras campanas”.

Madrid: Ed. Univ. Ramon Areces, 2008, 278 pag.
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Com bé apunta Robert Fishman al

Victor sampedroBlanco | - 51e0 d’aquest volum, les eleccions

(Coordinador)

Medios generals del 2004 no només van
. ser les més apassionants de la his-
y elecugggz toria espanyola des de la Il Repu-

blica com a conseqiiéncia dels
atacs terroristes de I'11-M, sin6 que
també van ser les primeres elec-
cions on va destacar de forma
important el paper jugat pels mit-
jans i les noves tecnologies de la
informacié i la comunicaci6.

Aquest estudi, coordinat per Victor Sampedro, es divideix en
dos volums: un llibre academic i un manual didactic acompan-
yat d’'uns DVD. El primer volum analitza I'agenda preelectoral
de les eleccions (la construccié mediatica del cas Carod), els
alineaments politics-editorials, la informacié difosa entre I'11-
M i el 14-M, i una analisi dels webs i forums dels partits en
campanya que mostra que aquests van servir de plataforma
d’expressi6 i debat entre votants i candidats en un sentit molt
limitat. Es més, davant de la insatisfaccio generada per les
informacions difoses per I'“esfera publica central”, els ciuta-
dans més critics i mobilitzats es van convertir en productors
d’informacié, accedint i contrastant fonts informatives tant
convencionals com alternatives. Es va registrar un desplaca-
ment cap a mitjans i plataformes digitals, en molts casos alter-
natives (el trafic de la xarxa es va multiplicar per vuit en aque-
lles dates), i va ser el primer cop que els webs de discussio i
els blocs van accedir al procés de formaci6 d’opinié publica.

El segon volum és un manual acompanyat de dos DVD que
esta pensat per utilitzar-se com a recurs didactic a universitats
i centres de secundaria. Entre d'altres, s’ofereixen imatges dels
informatius de les televisions, propaganda electoral de partits
estatals i autonomics, i entrevistes a liders politics.

La campaiia electoral
y las “otras campanas”

Costa, P-0. (comp.). Cémo ganar unas elecciones: Comu-
nicacién y movilizacién en las campanas electorales.
Madrid: Ed- Paidés Ibérica, 2008, 373 pag.

ISBN: 978-84-493-2173-3

Sota el generic titol Cémo ganar unas
elecciones trobem aquesta aproximacio
rigorosa i sistematica als processos de co-
municacié i mobilitzacié electorals. Di-
vidit en tres parts, la primera aborda la
planificacié i el desenvolupament de les
campanyes electorals. La segona analitza

la relacié6 amb els mitjans de comunica- yare— :
cid, i una tercera descriu les técniques

d'investigaci6 demoscopica. “

La segona part, dedicada al paper dels mitjans de comunica-
ci6 en les campanyes electorals i als elements que el comuni-
cador estrategic ha de tenir en compte per assolir una bona
interacci6 amb els mitjans (publicity), esta formada pels arti-
cles de Ramentol, Costa i Domingo. Santiago Ramentol analit-
za les relacions entre politics, periodistes i mitjans, i ens déna
consells sobre com establir una bona relaci6 amb aquests
darrers. Larticle de Pere-Oriol Costa analitza el paper de la te-
levisié en les campanyes i descriu la relacié entre discurs poli-
tic i discurs televisiu; els objectius de la comunicacié estrate-
gica en televisio; la televisid politica a Europa i als Estats
Units, i els seus instruments de propaganda: els debats elec-
torals. | finalment, I'article de David Domingo, “Irrupcion de
Internet en el panorama electoral”, explora les caracteristiques
especifiques d’internet com a mitja electoral amb una estrate-
gia comunicativa especifica. Domingo no només analitza el pa-
per d'internet en les campanyes electorals, sindé també el seu
paper com a eina per millorar el funcionament democratic i les
noves vies de participacio ciutadana que genera.

cCOMO

GANAR
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ReNIU, J. M. (ed.) E-voting: The Last Electoral Revolution.
Barcelona: Institut de Ciencies Politiques i Socials (ICPS),
2008, 156 pag.

ISBN: 978-84-608-0728-5

En aquest treball trobarem diversos arti-
cles al voltant de I'e-voting, és a dir, la
utilitzacié de les TIC en el procés electo-
ral i, especificament, a I'hora d’emetre el
vot de forma electronica. Hi trobem dis-
quisicions tedriques al voltant de les con-
traindicacions d’aquestes eines en ter-
mes de transparencia, possibilitats de
frau, etc. Podem destacar especialment
els capitols on es parla de processos de votacié realitzats mit-
jangant internet. En aquest sentit, es posa damunt la taula que
un dels principals inconvenients del sufragi per internet és que
requereix una minima alfabetitzacié digital que actualment no
totes les persones amb dret a vot han adquirit; mentre que
algunes de les principals virtuts serien que aporta seguretat en
el procés, privacitat i confidencialitat, aixi com facilitats per a
I'elector en I'exercici del seu dret a vot. En un dels capitols
s'il-lustra el cas d’Estonia, que ha estat el primer pais del mén
on s'ha utilitzat I'i-voting (s'entén que la diferéncia entre
i-voting i e-voting és que el primer seria una part del segon
nomeés referida a internet) amb resultats vinculants, concreta-
ment a les eleccions locals del 2005 i a les eleccions generals
del 2007. Podriem dir que aquest Ilibre és un exemple de com
el concepte d’e-democracy no va Unicament lligat a internet,
pero que I'anomenada i-democracy si que n'és una peca fona-
mental que va guanyant importancia. De fet, en el capitol final,
aquesta és una de les conclusions de I'editor d’aquest compen-
di d'articles, el qual ens facilita un recull de dubtes i certeses
al voltant d’'un tema que es visualitza com a estratégic, tot i tro-
bar-se a les beceroles.

CoLEMAN, S.; BLUMLER, J. G. The Internet and Democratic
Citizenship: Theory, Practice and Policy.

Cambridge: Cambridge University Press, 2009, 232 pag.
ISBN-13: 9780521817523

Des d’'un academicisme rigorés rebem
aquesta obra amb vocaci6 de plantejar
els problemes essencials al voltant de
I'Gs d'internet per a la participaci6 poli-
tica en sentit ampli. Com no podria ser
d’una altra manera, els primers capitols
del llibre estan dedicats a perfilar un
cos tedric que expliqui quins sén els
déficits de les democracies representa-
tives tal com les coneixem i quin és el
paper que intuitivament poden realitzar les noves tecnologies
per millorar aquestes imperfeccions. Es parla, doncs, del pro-
blema de la deliberacié publica, les teories sobre I'eleccio
racional, aixi com les noves tendencies culturals que acompan-
yen la introducci6 d’internet en I'ambit de la politica: individua-
litzacio, secularitzacio, reaccions dels actors tradicionals del
sistema mediatic com ara periodistes i empreses mediati-
ques... En els capitols 4 i 5 s’analitzen diversos casos, entre els
quals destaca una analisi de la utilitzacié d’internet en I'apro-
ximacio de la politica parlamentaria amb els ciutadans, la qual
es planteja si és impulsada només de dalt a baix. Seguidament,
i com a réplica a aix0 anterior, s'exposa la forca que han anat
guanyant els moviments que busquen major participaci6 poli-
tica pero en el sentit contrari, de baix a d’alt (from below). El
llibre posa molt emfasi precisament en les possibilitats efecti-
ves que I'e-democracy es pugui potenciar des d'una iniciativa
de politica publica “classica”, deixant obert el debat respecte si
amb internet n’hi haura prou per millorar la politica o caldra
quelcom més.

The Internet
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CHabwick, A.; Howarp, P. N. (eds.). Routledge Handbook
of Internet Politics.

Nova York: Routledge, 2009, 512 pag.

ISBN: 978-0-415-42914-6

Aquest excel-lent manual dedica els
seus trenta-un capitols als debats més
importants sorgits amb la irrupcié d’in-
ternet en I'ambit politic. El volum esta
organitzat en quatre seccions diferen-
ciades: institucions, comportament,
identitats, i llei i politica. A la primera
part, Ward i Gibson suggereixen que
les TIC estan accelerant algunes de les
tendencies de I'era preinternet com ara
la individualitzacié. També s’aborda la relacié dialectica entre
tecnologia i institucions politiques (Anstead i Chadwick), la
teoria de I'acci6 col-lectiva en el context de la diversitat d’es-
trategies actualment disponibles (Bimber et al.) o la relaci6
entre democracia parlamentaria i tecnologia interactiva
(Coleman). A la secci6 dedicada al comportament, Brundidge
i Rice tracten la balcanitzaci6 de I'opini6 i el compromis dels
ciutadans amb els temes politics. Larticle de Mossberger
recorda la persistencia d’una fractura digital i adverteix del risc
de crear una desigualtat politica molt més gran (questié que
posteriorment també abordara van Dijk). Tewksbury i
Rittenberg suggereixen que les noves audiencies en linia sén
més fragmentades, cosa que tindra implicacions en la distribu-
cié del coneixement politic i la tematitzacié de I'agenda en el
futur. De la tercera part, podem destacar I'article de Papacha-
rissi sobre el nou model hibrid d’espai public, on cohabiten
consumisme i retorica civica, i el de van Doorn i van Zoonen,
que analitza els canvis en la representacié de génere. A I'llti-
ma part, dedicada a la llei i la politica, trobem articles forca
critics com ara el de Deibert, que subratlla com els estats
observen i controlen els continguts, i el de Phillips, que denun-
cia els instruments i controls politics que es troben a totes les
xarxes d'informacié. Realment, ens trobem davant d’un dels
manuals més complets sobre politica i internet.

ROUTLEDGE
TERNATIONAL

INSTITUTE FOR PoLiTics, DEMOCRACY AND THE INTERNET. (edici6
de Julie Barko) Best Practices for Political Advertising
Online. Washington DC: George Washington University,
2008, 62 pag.

Ens trobem davant d’'un manual que
I'Institute for Politics, Democracy and
the Internet (IPDI) distribueix gratuita-
ment des de la seva pagina web. LIPDI
és un think tank orientat als diferents
stakeholders que envolten el moén de la
politica i internet, cosa que es tradueix
en la produccié de materials com
aquest llibre. Tal com indica el seu titol,
es tracta d’'una guia util perque directors de campanyes elec-
torals i altres professionals tinguin eines per planificar la face-
ta internautica de la seva politica. Diferents experts elaboren
continguts que, en la primera part del llibre, giren al voltant del
perfil que tenen els votants que es mouen per la xarxa, la
manera d’atraure’ls cap a la posicié politica propia i les ten-
dencies generals actuals en materia de comunicacié politica. A
la segona seccio del llibre, es presenten instruments concrets
a tenir en compte quan es vol difondre propaganda electoral o
politica per internet. També s’analitza el paper dels motors de
cerca dins el web a I'hora d’estar millor situats en els diferents
ranquings i aixi incrementar les probabilitats que els usuaris
accedeixin a les pagines que es volen promocionar. En aques-
ta direccié, també s’exposen estrategies per millorar la publi-
citat convencional a internet mitjancant xarxes socials, plata-
formes com ara YouTube, entre d’altres; i, finalment, es parla
de la manera d’aconseguir simpatitzants amb capacitat de
lideratge (lead generation) que es vulguin implicar voluntaria-
ment en la mobilitzacié politica. En conjunt es tracta d’un
document molt practic, pero de darrera actualitat.

BEST PRACTICES FOR
POLITICAL ADVERTISING ONLINE

Versi6 disponible en linia:
<http://www.ipdi.org/Publications/default.aspx>
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Altres llibres d’interés

RusseLL, A.; EcHcHABI, N. International Blogging. Nova York:
Peter Lang Publishing Inc., 2009, 201 pag.

MosSSBERGER, K.; ToLBERT, C.J.; McNEAL, R. Digital Citizenship.
Cambridge, Massachusetts: The MIT Press, 2008, 221 pag.
ISBN: 978-0-262-13285-9

NEGRINE, R. The Transformation of Political Communication:
Continuities and Changes in Media and Politics. Nova York:
Palgrave McMillan, 2008, 226 pag.

ISBN: 978-0-230-00030-8

Rey MoraTO, J. Comunicacién politica, Internet y campafas
electorales: De la teledemocracia a la ciberdemocr@cia.
Madrid: Tecnos, 2007, 346 pag.

ISBN: 978-84-309-4506-1
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TELOS. Cuadernos de Comunicacién, Tecnologia y
Sociedad. La investigaciéon en comunicacion politica: ten-
dencias actuales, retos y problemas

Madrid: Editorial Fundesco

NUm. 74, gener-mar¢ del 2008

ISSN: 0213-084X

Sota la coordinacio
de la catedratica
Maria José Canel,
aquest nimero de la
revista TELOS realit-
za al seu Dossier central una analisi de les tendencies actuals,
reptes i problemes de la investigacié en comunicacié politica.
Entre d’altres articles, destaquem el de Javier del Rey sobre els
reptes i desafiaments d’internet en la comunicacioé politica, on
es questiona I'entorn social i intel-lectual que hauria d’'impul-
sar internet en la societat actual. Victor Sampedro aborda al
seu article els ambivalents efectes de les noves tecnologies de
la informaci6 i la comunicacio6 (TIC) sobre la comunicacié poli-
tica, destacant-ne la fractura de I'esfera plblica comuna, la
internacionalitzacié dels continguts i les audiéncies, i I'apode-
rament tecnopolitic de la ciutadania. Maarek descriu I'evolucié
internacional de la recerca en comunicacié politica, i Pere-
Oriol Costa fa una descripcié de la trajectoria espanyola en
I'ambit académic, apuntant algunes idees que vagin més enlla
del “voluntarisme” en el qual s’ha avancat fins ara i que impul-
sin la recerca en comunicacié politica. L'article de Bouza pro-
porciona una aproximacié metodologica a la investigacié en
comunicaci6 politica. | per acabar, John B. Thompson fa una
interessant introduccié als perills de la “visibilitat mediada”,
que ha transformat les relacions entre visibilitat i poder. Fora
del Dossier, també podem trobar un article de Manuel Castells
sobre les relacions entre comunicacié i poder en la societat
xarxa, i un article de Richeri sobre els nous reptes de la inves-
tigacié en comunicacio.

Cuadernos de Comunicacion e Innovacion

Disponible en linia:
<http://info.telefonica.es/index/revistatelos.html>

Réseaux. Communication - Technologie - Société
Parler politique en ligne

Vol. 26, nim. 150, 2008

ISSN: 0751-7971

En aquest nimero de la revista francesa
Réseaux trobem un monografic dedicat a
les noves formes d’acci6 politica relacio-
nades amb les noves tecnologies de la
informaci6 i de la comunicacié (TIC),
especialment internet, i els reptes que
s’obren amb una nova modalitat de
democracia participativa o deliberativa.
El monografic comenga amb una revisio
bibliografica dels estudis sobre discussié politica en linia, on
s'apunta la necessitat d’aprofundir en la investigacié sobre els
motius que porten els ciutadans a prendre part en les discus-
sions en linia. Basant-se en un cas concret, Benvegnu i Bru-
gidou analitzen els recursos que faciliten la transformacié d’un
conjunt de discursos individuals en propostes de politiques
publigues que poden ser considerades acceptables col-lectiva-
ment. Larticle de Mathieu Chaput proposa una teoria alterna-
tiva al model habermasia de participacié que serveixi per ana-
litzar les caracteristiques de les discussions en linia, el model
de discussio critica elaborat per la teoria pragmatica-dialecti-
ca. Els articles de Desquinabo i Kies analitzen des de diferents
perspectives els forums de discussié de partits politics, com
ara els francesos Jeunes populaires i Désirs d’avenir, aquest
darrer de la socialista Ségoléne Royal, o el forum d'un petit
partit politic italia, el Radicali Italiani. Finalment, Patrice Fli-
chy convida a reflexionar sobre la relacié entre democracia i
internet i la necessitat d’una alfabetitzacié6 mediatica als par-
tits politics tradicionals.

Versi6é disponible en linia:
<http://reseaux.revuesonline.com/>

Quaderns del CAC 33, desembre 2009 (147-149)

147



148

Revista de revistes

European Journal of ePractice
E-Participation

Ndm. 7, marc del 2009
ISSN: 1988-625X

El seté numero de I'European
Journal of ePractice, revista financa-
da per la Comissié Europea, aprofita
la propera convocatoria d’eleccions
al Parlament Europeu del juny del
2009 per abordar les noves formes
de participacié politica que les noves
tecnologies estan propiciant, i dibui-
xa al llarg de vuit articles I'estat de la
democracia i la participacio6 al conti-
nent europeu. Entre els diferents ar-
ticles que integren el monografic, podem destacar el de Smith
i Dalakouridov, on els autors realitzen una revisié historica i te-
orica dels reptes i beneficis de I'e-participacié. Continuant amb
aquesta linia descriptiva, Panopoulou, Tambouris i Tarabanis
analitzen el progrés i les tendéncies actuals de les activitats
d’e-participacié a Europa, concloent que la majoria d’activitats
s’han centrat en arees com ara la provisié d'informacié, la deli-
beracié i la consulta. També podem trobar una avaluacié dels
projectes sobre e-participacié a I'article d’Aichholzer i Hilmar,
i una analisi de casos concrets, com ara I'e-consulta, en un
article de Tomkova que qiiestiona si I'e-consulta, més que ser
una practica d'e-participacié utilitzada per millorar el compro-
mis civic en la realitzaci6 de politiques publiques, no serveix
més aviat com a fagana d’una correcci6 politica en un nou
espai. Altres articles analitzen els pressupostos e-participatius
(“Beyond Theory: e-Participatory Budgeting and its Promises
for eParticipation”) o I'e-voting, on es descriuen els objectius,
mesures, procediments i tecnologia utilitzats i els resultats
obtinguts d’una experiencia d'e-voting al canté suis de
Neuchatel.

Versi6 disponible en linia:
<http://www.epractice.eu/journal/volume/7 >

Journal of Computer-Mediated Communication (JCMC)
Vol. 14, nim. 2, gener del 2009
ISSN: 1083-6101

Dins de les revistes que tenen la comuni-
caci6 a través d'internet com una de les
seves arees principals d'interées, la JCMC
és una de les més antigues. Des del
1995, impulsada per la International
Communication Association, podem tro-
bar alguns reculls d’investigacions sobre
el paper d’internet en campanyes politi-
ques i electorals. En el darrer nimero de
gener del 2009 hi destaquen precisament dos articles al vol-
tant d’aquesta tematica. D’una banda, Sonja Utz ens presenta
un treball on s'analitza el paper de la principal xarxa social
d’internet holandesa (Hyves) en la darrera campanya electoral.
Mitjangcant una observaci6 i tractament estadistic basic de la
interactivitat entre usuaris i candidats politics dins del “moén
virtual”, I'autora arriba a una conclusié preliminar interessant:
a partir de la interacci6 en linia, electors amb punts de vista a
priori diferents poden acabar avaluant positivament certs can-
didats. D’altra banda, en la mateixa revista trobem un article
col-lectiu de Marko M. Skoric, Deborah Ying i Ying Ng en el
qual es pregunten quina influencia hi ha entre els nivells de
participacié politica dels ciutadans i el seu online social capi-
tal. Realitzant enquestes telefoniques, doncs, suposen que a
major Us d’internet, major tendéncia a la participacié politica.
Si bé els resultats no sén definitius, conclouen que la tenden-
cia no refuta les hipotesis, i en tot cas es pot dir que la parti-
cipaci6 politica a través d'internet és una forma creixent de
sociabilitat.

JOLTRMAL ©F
COMAPUTER-MENATED
COMMUNICATICON

i

Versié disponible en linia:
<http://www3.interscience.wiley.com/journal/117979306/
home?CRETRY=1&SRETRY=0>
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Social Science Computer Review
Vol. 26, nim. 3, tardor del 2008
ISSN: 0894-4393

SAGE, dins el seu ventall de revistes
sobre mitjans i noves tecnologies,

20C01A
SCIEN ofereix aquesta revista des del 1983
COMP a8l amb clara vocaci¢ interdisciplinaria.

Si bé en un inici va ser una revista
enfocada cap al moén de la computa-
ci6, des de Il'aparicié d'internet, la
xarxa ha estat un dels seus temes
més rellevants. En el darrer nimero
de la tardor del 2008 hi podem tro-
bar dos articles directament relacionats amb aspectes de la
comunicacio politica electoral a internet. En primer lloc, tenim
un agosarat article de Kevin A. Pirch que ens situa en un esce-
nari d’eleccions primaries del partit democrata per a la candi-
datura al Senat de I'estat de Connecticut, als EUA. En aquest
treball es vol demostrar la potencialitat d’éxit que va tenir una
xarxa de blocs, on s’opinava al voltant d'un aspirant descone-
gut, que d’entrada comencava sense gaires possibilitats,
davant d’'un altre candidat amb una trajectoria ja reconeguda.
En el mateix nimero de la revista, sobresurt especialment I'ar-
ticle de Vassia Gueorguieva sobre I'impacte de xarxes socials
d’internet com ara MySpace o YouTube en el complet any elec-
toral que va ser el 2006 als EUA. Segons I'autora, en aquell
periode es va iniciar un increment accelerat de I's d'internet
en tots els candidats, perd especialment en aquells que repre-
sentaven el partit democrata, la qual cosa va fer que poc des-
prés els candidats republicans es sumessin a aguestes noves
practiques. L'autora intenta argumentar que s'esta donant un
desplacament gradual de la centralitat estrategica de les cam-
panyes electorals al moén de les xarxes socials d’internet.

Versi6 disponible en linia (sota llicéncia):
<http://www.sagepub.com/journalsProdDesc.nav?prodld=
Journal200948>

Journal of Elections, Public Opinion & Parties

Internet Surveys and National Election Studies: A Symposium

Vol. 18, nim. 4, 2008
ISSN: 1745-7289

Aquest nimero de la revista Journal of — it
Elections, Public Opinion and Parties Journal of Elections,
Public Opinion and Parfies

és especialment destacable, ja que es
tracta d’'un monografic que es centra en
la dimensié del que s'anomena Internet
polling, és a dir, les enquestes de com-
portament electoral a través de la xarxa.
Aquesta entrega de la revista és un com-
pendi sintétic dels resultats que van sor-
gir d'un simposi previ realitzat a Essex
(Anglaterra) sobre la qiiesti6. Hi trobem consideracions gene-
rals sobre les potencialitats de les enquestes via internet, les
quals ben optimitzades superarien les tradicionals enquestes
presencials i telefoniques pel que fa a quantitat, costos, rapi-
desa i, fins i tot, possibilitats per a I'experimentaci6. Dins
aquest corol-lari d’experiéncies, sobresurten les aportacions
metodologiques com ara la de Vavreck i Rivers, els quals expo-
sen les millores que les enquestes per internet poden suposar
respecte algunes caracteristiques d’un pol/ling més convencio-
nal; aixi com I'article d’Atkeson i Tafoya, que mostra com la
combinaci6é de sondejos via correu ordinari i en linia pot tenir
certs avantatges en garantir uns resultats representatius en
conjunt, tot i que els enquestats via internet si que presenta-
ven trets de major estatus social. També és interessant desta-
car l'article de Gibson i McAllister, els quals posen en discus-
si6 les mancances epistemologiques d’unes enquestes en linia
realitzades durant les eleccions generals australianes. En gene-
ral, aquest nimero permet seguir la pista d’'una area de recer-
ca molt concreta i les seves linies de recerca més recents.

Versio disponible en linia (sota llicéncia):
<http://www.informaworld.com/smpp/title~content=t71372
7959~db=all>
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Junta Electoral Central

< http://www.juntaelectoralcentral.es>

La Junta Electoral Central té una web de caire informatiu. Hi
podem trobar la legislacié electoral d'ambit estatal, autondmic
i local (normatives, doctrines...), aixi com informacié historica
i els resultats de les diferents eleccions (locals, estatals i auto-
nomiques) des dels seus inicis. També es pot consultar I'actua-
litat administrativa referent als processos electorals en curs, el
calendari electoral i les candidatures proclamades, i reculls de
noticies sobre modificacions de les candidatures, impugna-
cions, afers relatius al cens electoral... Sorpren que no es faci
un seguiment dels possibles referendums o consultes populars
municipals que puguin estar desenvolupant-se arreu de I'Estat,
aixi com alguna menci6 a experiéncies d’e-democracia en
general. D'altra banda, si que es destaca la normativa especi-
fica pel que fa a iniciatives legislatives populars.

Observatori de la Comunicacié Local (OCL)
<http://www.portalcomunicacion.com/ocl>

L'Observatori de la Comunicacié Local (OCL) és una iniciativa
de I'Institut de la Comunicaci6é (InCom-UAB), de I'Organisme
Autonom Flor de Maig, del Comissionat de la Presidéncia per
a la Societat del Coneixement (Diputacié de Barcelona), i del
Consorci Comunicacié Local. Lobjectiu de I'Observatori és cre-
ar una estructura permanent dedicada a la recerca, la divulga-
ci6 i la formaci6 en materies relacionades amb la comunicacié
d'ambit local i comarcal, tenint com a marc de referencia terri-
torial prioritari Catalunya, si bé també presta atencié a la rea-
litat d'altres comunitats autonomes espanyoles, i a les expe-
riencies d'altres regions i Estats europeus. A través del seu web
es pot accedir a documents i informes periodics que elabora
I'Observatori sobre la comunicacié local a Catalunya, a dife-
rents textos en linia que sén una aproximacio i reflexions sobre
la comunicacié local a premsa, radio, televisid, internet...

Internet and Democracy Project
<http://cyber.law.harvard.edu/research/internetdemo
cracy?page=1>

Internet and Democracy és un projecte del Berkman Center for
Internet and Society, de la Universitat de Havard que, cen-
trant-se principalment en I'Orient Mitja, examina com internet
influencia les normes i modes de la democracia, incloent-hi el
seu impacte sobre la societat civil, els mitjans ciutadans, la
transparéncia governamental i les lleis. Al seu web podem tro-
bar diferents estudis internacionals sobre la relaci6 d'internet i
la democracia, des d’estudis sobre els blocs a I'lran, fins al
paper d’internet a la revolta birmana del safra, o el rol de les
xarxes digitals en la revoluci6 taronja d’Ucraina.

Ad Hoc Committee on e-democracy (CAHDE)
<http://www.coe.int/t/e/integrated_projects/democracy/
02_activities/002_e-democracy/>

El Comite sobre e-democracia del Consell d’'Europa (CAHDE)
va ser establert 'any 2006 com un organisme intergoverna-
mental integrat pels 47 estats membres del Consell d’Europa i
per organitzacions internacionals de rellevancia. Entre els
objectius del CAHDE es troben “examinar el desenvolupament
de I'e-democracia i l'e-participacié en I'ambit europeu i interna-
cional”, “mesurar I'efectivitat i I'impacte de les iniciatives d’e-
democracia i els recursos i la seva complementarietat i intero-
peratibilitat amb les formes no electroniques de compromis
democratic i participaci6” i “preparar informes i documentacio
amb el proposit de fer recomanacions al Consell de Ministres
sobre possibles accions en el camp de I'e-democracia, en el
marc d’enfortir la democracia i el bon govern del Consell
d’'Europa”. En el seu portal podem trobar els documents de
constitucié del CAHDE, informacié sobre les seves reunions,
documents de treball i altres recursos.

E-democracy Centre (e-DC)

<http://edc.unige.ch/>

El Centre de Recerca sobre E-democracia compta amb el suport
del Research Centre on Direct Democracy (c2d) de la Univer-
sitat de Zuric, I'European University Institute (EUI) de Floréncia
i 'Oxford Internet Institute (OII) de la Universitat d’Oxford. Entre
els seus objectius es troba millorar el coneixement de com les
noves tecnologies de la informacié i la comunicacié (TIC) inter-
actuen amb les institucions politiques, i analitzar les conse-
gliencies d'aquesta interacci6. El seu web permet accedir a
recerques i publicacions sobre metodologies que mesuren I'ls
de les TIC en les noves formes de participacié i deliberaci6, I'e-
voting, I'e-governance, la participacié electronica, els forums
en linia, o la relaci6 dels partits politics i internet.

Momentum E-participation
<http://www.ep-momentum.eu/>

Ens trobem davant del projecte d’'accié de suport especific per
al programa eParticipation de la Comissié Europea. S’hi recu-
llen tota una série d'iniciatives al voltant d’un concepte genéric
de “participacio” (politica, social, cultural...) en la realitat de la
Uni6 Europea. Aixi, hi trobem, entre d’altres, I'enllag a projec-
tes com Lexipation (www.lexipation.org) que busca apropar el
procés legislatiu als europeus; demos@twork (www.demosat-
work.org), que engega una prova pilot de dialeg entre ciutadans
i representants en contra del tabac; o Empower (www.ep-
empower.eu) dirigit a ONG i persones individuals per vehicular
la participacié en temes de medi ambient.
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Observatori de Politiques de Comunicacié (OPC)
<http://www.portalcomunicacion.com/opc/cat/home.asp>
A través del Portal de la Comunicacié (InCom-UAB) podem
accedir a I'Observatori de Politiques de Comunicaci6. 'Obser-
vatori fa un seguiment dels esdeveniments i novetats que es
produeixen en I'ambit de la intervencié politica sobre el sector
comunicatiu (mitjans i telecomunicacions, essencialment), i
també impulsa investigacions i activitats de divulgacio relatives
a les politiqgues de comunicaci6. L'Observatori treballa tenint
com a ambit geografic primari de referéncia Espanya, i particu-
larment Catalunya, tot i que presta una atencié especial a les
grans tendéncies que es registren a escala europea i llatinoa-
mericana. El portal de I'Observatori permet 'accés a diferents
recursos, com ara una relacié de publicacions de referencia
vinculades amb I'estudi de les politiques de comunicacié (Ili-
bres, revistes cientifiques, webs d’actualitat), i diversos webs
d’interés (centres politics internacionals i estatals, observatoris
i instituts internacionals, o associacions internacionals d’'inves-
tigadors).

Institute for Politics, Democracy & the Internet
<http://ipdi.org/>

UInstitute for Politics, Democracy & the Internet (IPDI), creat
I'any 1998, pertany a la universitat nord-americana George
Washington, i té I'objectiu de promoure I'Gs d’internet i les no-
ves tecnologies de la comunicacié en el camp politic i millorar
els valors democratics i el govern i animar la participacié ciu-
tadana, “democratitzar la democracia”. LIPDI duu a terme
recerques, publica estudis i guies de com fer un millor Us de les
noves tecnologies adregades a candidats, funcionaris publics i
activistes. També organitza seminaris i congressos sobre bones
practiques i sobre la democratitzacié dels usos d’internet i
altres tecnologies. Al seu web es poden descarregar recursos
multimeédia i les recerques que ha dut a terme I'Institut, aixi
com obtenir informacié sobre congressos, seminaris i activitats
relacionades amb les noves tecnologies i la democracia.

Demo-part. Xarxa europea de democracia participativa
<http://www.demo-part.org>

Aquest web és la finestra d’una iniciativa impulsada a escala
europea per la Generalitat de Catalunya, I'autoritat de la regié
de la Toscana italiana, i la francesa Région Poitou Charentes.
El projecte esdevé una branca de la Fundacié Europea per la
Democracia Participativa, i concretament el seu format web s'i-
nicia la tardor de 2007 com un espai de contacte entre els dife-
rents col-laboradors institucionals i d’altres agents. En aquest
sentit, alberga continguts com ara croniques de les diferents
activitats i trobades que s’han impulsat sobretot en I'ambit de
la joventut i la practica de diverses eines d’e-democracia; aixi
com altres experiéncies molt encaminades a politiques de pres-
supostos participatius. També hi ha un apartat d’estudis i
recerca amb publicacions i convocatories de jornades i con-
gressos sobre el tema.

YouGov. What the world thinks

< http://www.yougov.com >

YouGov és una empresa de serveis instal-lada a internet, una
empresa .com. Es tracta d’un proveidor de serveis per a dife-
rents entitats, com ara mitjans de comunicacié o policy-
makers. Principalment es dedica a subministrar dades d’au-
diéncia a internet i enquestes d’opinié de tot tipus a partir de
mostres d'usuaris de la xarxa. En aquest sentit gran part de les
seves enquestes funcionen a partir de la participacio activa dels
enquestats, els quals, sempre que resideixin en el pais on se
situa la delegacié de YouGov corresponent, poden contestar els
diversos qliestionaris amb la contrapartida d’entrar en sortejos
amb premis i altres compensacions. Es considera que un motiu
que atreu els enquestats a participar és la possibilitat d’incidir
en els informes sobre opinié publica que altres institucions
faran servir per guiar les seves accions.

Access2Democracy.org (A2D)

< http://www.access2democracy.org/content/mission-
statement>

Acces2Democracy és una organitzacié no governamental que
funciona com a organitzaci6 internacional i com a centre de
recerca creant llacos de cooperacié entre la societat civil, les
autoritats governamentals, la comunitat académica i el sector
privat. El principal objectiu d'aquesta organitzaci6 és I'estudi i
I'analisi de temes relacionats amb I'e-democracia i la participa-
cié dels ciutadans en aquest camp. També promou els princi-
pis i la practica d'una e-democracia participativa a escala glo-
bal. Per mitja del seu web podem accedir a recursos de centres
i instituts internacionals de recerca i a diferents projectes, arti-
cles i estudis relacionats amb I'e-democracia i altres nous ter-
mes apareguts amb les noves tecnologies, com ara I'e-vote, l'e-
participation, I'e-government, I'e-citizen...

Democracia.Web

< http://www.democraciaweb.org>

Democracia.web és un lloc d’internet promogut per la Fundacié
Jaume Bofill amb el suport i la col-laboracié del Parlament de
Catalunya, i en estreta col-laboracié amb el projecte impulsat
per la Universitat Oberta de Catalunya, Parlament Obert
(<http://www.uoc.edu/parlamentobert/>). Les seccions del
lloc web tenen I'objectiu d’explotar les possibilitats d’aprofun-
diment de la democracia que déna internet. En aquesta linia hi
ha des d’una secci6é de cartes dirigides al Parlament, passant
per enllacos al web d'aquesta institucié, com un interessant
conjunt d’aplicacions presentades com a jocs de simulacié poli-
tica on els usuaris poden fer exercicis de calcul d’escons, tes-
tos per avaluar el propi perfil ideologic o emular votacions del
parlament per veure amb quin partit politic coincidirien.
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Politics Online

< http://www.politicsonline.com/>

A la pagina web de Politics Online es poden trobar multiples
continguts sobre estrategies de campanya i relacions publiques
utilitzades en les campanyes electorals dels EUA. Politics
Online és un projecte de Phil Nobel and Associates, una
empresa de relacions plbliques i consultoria especialitzada en
comunicacié politica que participa des de fa més de 10 anys
en campanyes electorals en linia. Es, doncs, un web de pro-
mocié corporativa, perd també hi podem trobar molts recursos
i informacions que ens permeten visualitzar 'actualitat del que
s’anomena e-democracia o digital politics: informes de recer-
ca, reculls de premsa, agenda d’activitats, newsletters...

Pressupostos Participatius TV de I’Ajuntament de Sevilla
< http://www.presupuestosparticipativos.tv>

Aquesta web és la plataforma de difusié audiovisual, mitjan-
cant un format de webTV, de I'experiencia de pressupostos
participatius de I’Ajuntament de Sevilla. Hi trobem tota la
informacié en format audiovisual d’aquest projecte de demo-
cracia participativa que funciona des de 2004. En concret, al
web hi ha informatius especifics de cada barri, amb un resum
del desenvolupament dels projectes amb pressupost participa-
tiu i amb entrevistes als veins que participen en la iniciativa.
També hi ha altres recursos, com ara videos formatius que
expliquen com parlar en public, el cicle dels pressupostos i un
apartat on els ciutadans poden aportar videos que il-lustrin les
seves idees o propostes perqué siguin debatudes.

i-pol: A portal on Internet and politics
<http://www.esri.salford.ac.uk/ESRCResearchproject/
index.html>

Els investigadors de les universitats britaniques d’Oxford, Lei-
cester i Chester, Stephen Ward, Rachel Gibson i Wainer Lusoli,
van crear aquest portal sobre internet i politica que proporcio-
na recursos academics sobre aquesta qiiestio. Al seu web s’ac-
cedeix a recerques, publicacions i projectes d’investigacié duts
a terme per aquests investigadors sobre la relacié d’internet
amb qliestions com ara la representacié politica, la participa-
cio, les eleccions, I'activisme politic, etc.

Election Services Corporation

< http://www.electionservicescorp.com>

Estem davant la web d'una empresa especialitzada en I'orga-
nitzacié de processos electorals per a associacions, empreses,
universitats, sindicats, partits politics... Dins de la seva oferta
destaca especialment la logistica de vot per internet. Aquest
producte es presenta precisament com una estrategia per
intentar incrementar la participacié electoral dels membres de
cada organitzacié. A part d'una descripcio detallada de I'ofer-
ta de serveis i I'equip de treball, al web també hi trobem
alguns resultats de processos finalitzats, amb una clara ten-
dencia favorable a I'Gs del vot per internet, tot i que sense una
desaparicio del vot presencial.

Internet & Politics (ECPR)
<http://intradociep.upmf-grenoble.fr/Spip/>

Al principi de 2009 I'European Consortium for Political
Research (ECPR) va crear un grup academic sobre internet i
politica amb I'objectiu de servir d’enllag a escala internacional
entre els diferents investigadors que s’apropen a aquesta tema-
tica, crear una xarxa d’intercanvi consolidada dins de la inves-
tigacio en politica i internet, promoure estudis comparatius i
transnacionals, i expandir la recerca a Europa. El grup de
recerca se centra principalment en els camps d’e-democracia
i e-govern. Al seu web podem trobar informacié sobre recer-
ques, conferencies i esdeveniments relacionats amb I'e-demo-
cracia, aixi com ressenyes de llibres, revistes monografiques
sobre politica i internet, i enllagos a institucions, projectes i
webs d'interés.

E-petitioner del parlament escocés
<http://epetitions.scottish.parliament.uk/>

Guardonat amb el distintiu de bones practiques d’e-govern de
I'any 2005, aquesta iniciativa del parlament escoces esta
dedicada a ser un canal per a la recepcié de propostes ciuta-
danes via internet. El projecte consisteix en diferents iniciati-
ves de peticidé que es posen en marxa i es publiciten al web,
de manera que els ciutadans hi poden donar suport mitjangant
I'adscripcio de signatures. El procés d’evolucié de les peticions
esta prou protocolitzat, ja que un cop es tanca el periode de
recepci6 de signatures de suport, la peticié entra en un circuit
administratiu parlamentari que va estudiant-ne la viabilitat
mitjancant la demanda d'informes, etc., fins que s‘arriba a
poder convertir en algun tipus de proposta de llei.

Blocs

eDemocracia blogspot

< http://edemocracia.blogspot.com/>

eDemocracia és un espai sorgit I'any 2003 promogut per
Antoni Gutiérrez-Rubi (consultor politic) i David Casacuberta
(professor de Filosofia de la Universitat Autonoma de Barce-
lona) que pretén ser un espai de referencia politica i mediati-
ca sobre la democracia digital, i servir com a espai de reflexié
sobre els sistemes democratics, I'aprofundiment de la demo-
cracia, la reforma del sistema electoral, els processos de par-
ticipaci6 ciutadana, I'accio, la participacié i la representacio
politica, en el marc de les noves possibilitats que ofereixen les
noves tecnologies, dins de les anomenades ciberdemocracia,
democracia digital o e-democracia.
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Altres webs d’interés

Canals de partits politics i institucions a YouTube:
CiU: <http://www.youtube.com/ciutv>

PSC: <http://www.youtube.com/psctv>

ERC: <http://www.youtube.com/esquerratv>

ICV: <http://www.youtube.com/iniciativaverds>

PP: <http://www.youtube.com/partidopopular>

C’s: <http://es.youtube.com/ciudadanos>

Blocs dels diputats i diputades del Parlament de Catalunya
<http://www.parlament.cat/portal/page/portal/pcat/IEO7 >

National Centre for Digital Government (UMassAmherst)
<http://www.umass.edu/digitalcenter/index.html>

Information Society Project (Yale Law School)
<http://www.law.yale.edu/intellectuallife/informationsociety
project.htm>

Pew Internet & American Life Project
<http://www.pewinternet.org/topics/Politics.aspx>

Center for the Digital Future (University of Southern
California)
<http://www.digitalcenter.org/>

Democracies Online Newswire
<http://www.dowire.org/>
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Guia per a la presentacié d’articles a la revista
Quaderns del CAC

Presentacid dels articles

El text s'ha de presentar en suport informatic (preferiblement
PC i en format Word). Cada pagina ha de tenir unes 30 linies
aproximadament en cos de lletra 12. L'extensi6 maxima dels
articles sera de 6.000 paraules.

En la primera pagina del document només hi ha de constar
el titol, el nom de l'autor, el carrec, l'adreca postal i I'adrega
electronica. L'article comengara a partir de la segona pagina i
ha d'incloure un resum de 90/100 paraules en la llengua ori-
ginal de l'article i en anglés, un llistat de paraules clau.

S'acceptaran articles en catala, castella i anglés, que sén les
llenglies de difusi6 de la revista.

Cessio de drets de propietat intel-lectual

Tots els autors dels articles que hagin estat acceptats després
de la revisi6 han de remetre al CAC una carta signada en qué
consti la seva autoritzacié per tal que el CAC difongui el seu
article en qualsevol de les seves publicacions escrites i a tra-
vés de la seva pagina web (www.cac.cat). A la carta l'autor ha
de declarar que els articles sén obres originals i inédites, que
no estan subjectes al procés de seleccié en una altra revista, i
que es fa responsable de qualsevol reclamacié derivada de l'in-
compliment d'aquesta garantia.

Els articles han d’anar adregats a:

Sylvia Montilla

Coordinadora general de Quaderns del CAC
C/ Entenca, 321

08029 Barcelona

A/e: smontilla.cac@gencat.cat

Referéncies i notes
Les referencies i los notes han d'anar situades al final de Il'arti-
cle. Les referencies dins el text han d'anar entre parentesi amb
el cognom de l'autor, I'any d'edicié i les pagines. Per exemple:
(Buckingham 2009, 35-43).

El model de citacié haura de seguir els criteris establerts pel
TERMCAT, que es basen en la norma ISO 690 i en la descrip-
ci6 bibliografica normalitzada internacional (ISBD).

Adreca electronica de consulta:
<http://www.termcat.cat/productes/documents/citaciobiblio.
pdf>

Exemples:

- Llibres

DE MoraGAs, M.; PrADO, E. La televisié publica a I'era digital.
la ed. Barcelona: Portic, 2000. (Col-lecci6 Centre
d’Investigacié de la Comunicacio; 4) ISBN 84-7306-617-0

El régimen juridico del audiovisual. Madrid - Barcelona:
Marcial Pons - Institut d’Estudis Autonomics, Generalitat de
Catalunya, 2000.

- Articles a revistes

HorFNER, C. [et al.] "The Third-Person Effect in Perceptions of
the Influence of Television Violence". A: Journal of
Communication. Cary [Regne Unit]: Oxford University Press,
juny 2001, vol. 51, nim 2, p. 283-299.

ISSN 0021-9916

- Contribucions en llibres

CAMAUER L. "Women’s Movements, Public Spheres and the
Media: A Research Strategy for Studying Women's
Movements". A: SREBERNY, A; VAN ZOONEN, L., eds. Gender
Politics and Communication. la ed. Cresskill [New Jersey,
EUA]: Hampton Press, 2000, p. 161-182.

ISBN 1-57273-241-5

- Documents en linia

CoNSELL DE L'AupIovISUAL DE CATALUNYA. Informe sobre ['obser-
vanca del pluralisme a la televisio i a la radio. Febrer de
2007. [En linial. Barcelona: CAC, 2007.
<http://www.cac.cat/pfw_files/cma/actuacions/Continguts/
Informe_mensual_Febrer_2007.pdf> [Consulta el 22 de marg
de 20071

Taules i grafics

Les taules han de tenir titols curts i descriptius, i han anar
numerades amb xifres arabigues. Les notes i fonts correspo-
nents a les taules es col-locaran al peu de cada taula.

Les taules i els grafics s'han d'inserir en el document en un
format que en permeti l'edicié (per exemple, en Excel). Aixd
és important perque si s'inclou en format imatge, no es pot
retocar.

També cal tenir en compte, a I'hora d'elaborar els grafics, que
la publicacié no s'edita en quatricromia siné en escala de gri-
S0s.

Quaderns del CAC 33, desembre 2009 (155-156)

155






ISSN: 1138-9761 / www.cac.cat

QUADERNS
DEL CAC

Guia per a la presentacid de critiques de llibres
a la revista Quaderns del CAC

1. Lobjectiu de la seccid “Critica de llibres” és ressenyar les
principals novetats editorials en el mén de la comunicacid, i en
especial, del sector audiovisual.

2. Les ressenyes han de ser originals i inédites.

3. Els textos han de ser suficients perqué la persona lectora
tingui una idea general del contingut del llibre ressenyat, aixi
com una valoracié personal sobre l'interés de I'obra. Per tant,
cal que tingui una part de descripcié i d’analisi de l'obra, i
unes conclusions que indiquin a la persona lectora el valor i la
importancia del Ilibre.

4. Es recomana que les ressenyes s'ajustin a una extensié de
1.000 paraules; en cap cas no poden superar les 1.300
paraules.

5. Les obres ressenyades han de ser actuals, és a dir, han
d’haver estat publicades en els dos darrers anys naturals
complets, tot i que es pot incloure un llibre anterior si es jus-
tifica.

6. La ressenya ha d’'estar encapcalada per un titol que en
resumeixi el contingut, seguit de la fitxa bibliografica i de I'au-
tor o autora de la ressenya, amb el carrec i la institucié a que
pertany.

7. El model de citacié de la fitxa bibliografica ha de seguir els
criteris establerts pel TERMCAT, els quals es poden consultar a:
<http://www.termcat.cat/productes/documents/citaciobiblio.
pdf>

Exemple:

De MoraGaAs, M.; PraDo, E. La televisié publica a I'era digital.
la ed. Barcelona: Portic, 2000. (Col-lecci6 Centre
d’Investigaci6 de la Comunicacié; 4). 350 p. ISBN 84-7306-
617-0

8. Es recomana presentar I'autor o 'autora de manera breu
per mitja d’'un comentari de la seva trajectoria o obres més
recents.

9. El resum i I'analisi del contingut és la part més important
de la ressenya, per la qual cosa cal explicar el camp tematic

en que se situa I'obra, la perspectiva i els objectius que es pro-
posa I'autor o autora, i la tesi fonamental del llibre i el seu de-
senvolupament.

10.La valoracié critica és generalment positiva, perd es pot
donar que sigui negativa, en tots dos casos s’exigeix una argu-
mentacié adequada. Cal informar la persona lectora sobre el
valor, l'interés i la utilitat del Ilibre ressenyat. S’hi poden in-
cloure, si s'escau, detalls com ara I'Gs de fonts, la documenta-
cid, la bibliografia emprada per 'autor o autora, la presentacié
formal del llibre, etc.

11.Les possibles cites textuals del llibre ressenyat s’escriuran
entre cometes. A continuacié s'incloura entre paréntesi el
nimero de la pagina.

Exemple: "Xxxxx Xxx Xxxxx xxxx" (p. 45).

12.Les referéncies bibliografiques de terceres parts citades al
llarg de la ressenya cal que segueixin el model seglent:
(Cognom any, p. numero de pagina)

Exemple: (Hunt 1997, p. 251).

13.Les referéncies bibliografiques d’altres llibres citats en la
ressenya s’han de recollir completes al final del text amb el
mateix format que la fitxa bibliografica inicial, excloent-hi
I'ISBN.

14.E| text s’haura d’enviar en suport informatic, en format
Word o RTF, a 'adreca electronica: critica.cac@gencat.cat

15.Tota ressenya enviada 'avaluara el book review editor, qui
pot donar el vistiplau per publicar-la, o0 demanar certes esme-
nes per a la publicacié definitiva.

16.Les ressenyes es poden enviar en catala, castella, anglés i
frances. La difusi6 es fara en catala en paper, i en angles i cas-
tella al web del CAC en format pdf.

17.Després d’acceptar la ressenya, 'autor o autora ha d'auto-
ritzar, amb una carta postal signada, que el CAC pugui difon-
dre la ressenya en qualsevol de les seves publicacions escrites
i per mitja del seu web.
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