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Presentacio

Us presentem un nou nimero dels Quaderns del CAC, amb el qual hem volgut contribuir a examinar un fenomen que
caracteritza la societat dels nostres dies. Es tracta d’un autentic sistema de construccié de realitats paral-leles: les fake
news, els algoritmes i les bombolles informatives.

De manipulacié informativa i noticies falses sempre n’hi ha hagut, perd en un entorn de canals de comunicaci6
limitats, professionalment organitzats i amb sistemes de contrapés institucionalitzats, la deteccié de les falsedats era
potencialment alta i, si n’hi havia, eren penalitzades d’acord amb les regles de la responsabilitat editorial. Aixo ha
canviat radicalment en I'entorn de la societat xarxa, en la qual una multitud d’actors generen continguts per a una
infinitat de canals de distribucio, de domini public o privat, no sotmesos a regles de responsabilitat editorial i sense el
filtre de les convencions professionals institucionalitzades, fet que fa molt dificil detectar i bloquejar les noticies falses.

Per tal de gestionar I'abundancia de continguts disponibles, les grans plataformes i les xarxes socials fan servir
algoritmes de seleccié per proposar a cada individu una seleccié de continguts que quadren amb les seves preferéncies,
deduides per 'algoritme a partir de la petjada digital de la persona usuaria. Aquesta practica crea autentiques bombolles
informatives poblades per persones afins ideologicament. La noticia falsa es construeix amb forma versemblant en un
mitja en linia d’aparenca també versemblant, s'injecta en les corresponents bombolles informatives de les xarxes
socials, que mitjancant I'aplicacié dels algoritmes viralitzen rapidament la distribucié de la noticia falsa a totes les
bombolles que tenen una comunitat d'interessos semblants a I'orientacié de la falsedat, tot sovint servint-se de bots
per multiplicar I'efectivitat de la viralitzacié.

Lexit maxim de les noticies falses es registra quan transcendeixen les bombolles informatives afins i, especialment,
quan els mitjans tradicionals les recullen i les difonen, convertint-se en altaveus i, el que és mes greu, donant una
patina de veracitat que deriva de la seva condicié de mitjans d’informacio.

Les noticies falses i les bombolles informatives cobren un relleu especial en les situacions de polaritzacié politica, com
les enregistrades en el cas del Brexit o el procés catala per la independéncia, o en les campanyes electorals, com els
casos de les eleccions nord-americanes o franceses.

Examinem aquestes problematiques en els articles que formen la seccié monografica de la revista, que obre Marti
Petit amb el seu article Per una critica de la ra6 algoritmica. Estat de la qliestié sobre la intel-ligéncia artificial, la
seva influéncia en la politica i la seva regulacid, en el qual sistematitza un conjunt de problemes sobre I'is d’algoritmes
en el context de la comunicacié que resultara molt esclaridor de la naturalesa de les amenaces que suposa per a les
llibertats individuals i col-lectives, aixi com per a la democracia en el seu conjunt, tot fonamentant la necessitat de
regular 'anomenada intel-ligencia artificial.

Oscar Coromina i Adrian Padilla, al text Analisi de les desinformacions del referéndum de I’1 d’octubre detectades
per Maldito Bulo, analitzen I'Us de la desinformaci6 en un escenari de contencids politic polaritzat i revelen els seus
objectius i els mecanismes de difusié Iligats al format de la desinformacié i constaten la dificultat de determinar el grau
d'impacte de les desinformacions, aixi com el nivell real de propagacié.

A l'article de Sara Suarez-Gonzalo, £/s teus likes, el teu vot? Explotacié massiva de dades personals i manipulacié
informativa en la campanya electoral de Donald Trump a la presidéncia dels EUA 2016, s’examinen les conseqiiéncies
de I'Gis indegut de les dades personals que deriven de la petjada digital que deixen els usuaris de les xarxes socials. A
partir d’un cas paradigmatic destapat pels diaris Observer i The New York Times, que revelaria I'Us indegut de dades
de Facebook per part de Cambridge Analytica amb la intencié d’afavorir el triomf de Donald Trump, estudia el context
tecnologic, legal i empresarial de les big data que possibilita un cas com aquest per tal d’orientar la decisi6 de vot a
partir d’'una estrategia de microtargeting.

Ana S. Cardenal, Carol Galais, Joaquim Moré, Camilo Cristancho i Silvia Majo-Vazquez al seu text E/ repte de
mesurar el biaix ideologic en els mitjans digitals, fan una proposta original per aconseguir un grau alt d’automatitzacio
en la determinacié del biaix ideologic dels mitjans de comunicacié escrits i, tot aplicant-lo al cas de dos partits politics
espanyols (PP i Podemos), en comproven les virtuts i n’identifiquen les limitacions.
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En la seccié miscel-lania “Articles” s’hi inclou el treball de Marta Narberhaus Martinez, titulat £/s informatius infantils
de televisio. Temes, qualitat informativa i recepcié d’audiéncia entorn de Newsround (BBC), Logo (ZDF) i Info K (TVC),
en que estudia els programes d’informacio televisiva per a nens i nenes. Larticle fa una analisi comparada dels espais
més emblematics de les televisions publiques del Regne Unit, Alemanya i Catalunya, i n’identifica les tematiques, el
tractament i la recepcié dels publics infantils respectius.

A l'article Betevé: de televisié hiperlocal a transmedia? Una analisi de I'evolucié, Aida Martori Muntsant aborda
I'estudi de la trajectoria de la televisié local de Barcelona, una experiéncia de comunicacid local innovadora en les
diferents fases de la seva historia fins a I'etapa actual, en la qual es plantegen els desafiaments de trobar el lloc d’un
mitja local en I'era dels transmedia.

Sara Rovira-Esteva i Irene Tor-Carroggio presenten en el seu article Serveis d’accessibilitat sensorial a les televisions
que emeten en catala: situacié actual i propostes de futur, una radiografia de les practiques per facilitar I'accessibilitat
a les persones amb limitacions sensorials als continguts dels canals de televisié que emeten en catala i identifiquen
mesures de millora.

Miquel Sanas i Maria Gutiérrez analitzen en el seu article La construccié d’un format televisiu: el cas del Telenoticies
a la televisié publica catalana (TV3), I'evolucié de I'exitos format del telenoticies, descriuen les caracteristiques de les
diferents etapes per les quals ha passat aquest programa en 33 anys de vida i contribueixen a identificar algunes de
les claus que n’expliquen I'éxit.

Emili Prado
Director

Quaderns del CAC 44, vol. XXI - juliol 2018



ISSN (electronic): 2014-2242 / www.cac.cat

QUADERNS
DEL CAC

Per una critica de la ra6 algoritmica. Estat de la questid
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Resum

Les eines de la intel-ligéncia artificial (IA), combinades amb les
xarxes socials i el tractament del big data, permeten formes
altament personalitzades de publicitat politica i comercial. En
'esfera publica, la propaganda computacional apareix com
un canvi tecnocultural que qlestiona la llibertat d’eleccid
politica dels ciutadans. A partir d’aqui, es planteja el debat
sobre una regulacié publica de la IA que arbitri els eventuals
conflictes. El 2017 el Parlament Europeu va suggerir la creacio
d’una personalitat juridica per als robots. El problema és
que la personalitat, tant en termes juridics com filosofics, es
fonamenta en la responsabilitat, un concepte antropocéntric
sempre referit a una accid humana. Tot i aixi, constatem
I’existéncia d’una rad algoritmica, creada per la ra6 humana,
pero autonoma d’aquesta, que condiciona ara ja la vida politica
i la convivéncia social. Per aixdo és fonamental una reflexié
teorica, en especial en I'ambit de I’ética i la seva connexié amb
la tecnologia i el dret. Perqué no regular la IA ens condemna a
la indefensio ciutadana i, aqui si, al determinisme tecnologic.

Paraules clau
Intelligéncia artificial (IA), propaganda computacional,
regulacié, personalitat juridica de la IA, ética digital.

Article rebut el 16/04/18 i acceptat el 12/06/18

Abstract

Artificial Intelligence (Al) tools, combined with social media
and Big Data technology, allow for highly personalised forms
of political and commercial advertising. In the public sphere,
computational propaganda is emerging as a techno-cultural
change that jeopardises the freedom of citizens in their political
choice, resulting in debate regarding the public regulation of Al
to arbitrate such conflicts. In 2017, the European Parliament
proposed the creation of a legal personality for robots. The
problem is that personality, both in law and philosophy, is
based on responsibility, an anthropocentric concept that has
always referred to human action. However, we must accept the
existence of algorithmic reason, created by human reason but
independent of it, which now influences the conditions both of
politics and social harmony. That’s why theoretical reflection
is essential, especially in terms of ethics and their relation to
technology and the law. Because not regulating Al condemns us
to leaving citizens undefended and, ultimately, to technological
determinism.

Keywords
Artificial  Intelligence  (Al), computational
regulation, legal personality for Al, digital ethics.

propaganda,

1. Noves formes politiques: la propaganda computacional

Linforme Can Public Diplomacy Survive the Internet? Bots,
Echo Chambers, and Disinformation, de I’Advisory Commission
on Public Diplomacy (Departament d’Estat dels EUA), és un
document que enquadra la questi6 de les fake news i I'is
d’algoritmes i altres eines de la intel-ligencia artificial (IA).
En aquest informe, diversos experts dictaminen sobre la
problematica dels robots (o bots), les bombolles informatives
(echo chambers) i la desinformacié en els processos politics
(Powers i Kounalakis 2017).

D’entrada, es defineix la IA com una constel-lacié de tecnologies
que permeten als ordinadors desenvolupar processos cognitius.
L'aprenentatge automatic (machine learning) és un subconjunt
de la IA que permet interpretar dades, prendre decisions en un
context d'incertesa i actuar per satisfer un objectiu fixat. Les

técniques de I'aprenentatge automatic son utilitzades per Google
en el seu algoritme de cerca i en la recomanacié personalitzada
de continguts en linia (com per exemple d’Amazon i Netflix, i en
la publicacié de noticies —newsfeed— de Facebook).

L'aprenentatge profund (deep learning) és un tipus
d’aprenentatge automatic que gestiona grans conjunts de dades
gracies a nivells addicionals de processament, semblants a les
estructures neuronals del cervell. Com a resultat, proporciona
models abstractes d’alt nivell i reconeix patrons en conjunts de
dades extremadament complexos. Els sistemes d’aprenentatge
profund estan molt estesos i no sén exclusius de grans
corporacions o governs nacionals. Aquestes eines d’lA estan
disponibles al public, com ara el TensorFlow, de Google, o
el Control Toolkit, de Microsoft. Aixi, un individu pot operar
centenars de bots per Twitter amb un minim d’expertesa gracies
a aquestes eines.
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Els experts sostenen que més del 10% dels continguts de les
xarxes socials i un 62% de tot el transit d’internet és generat per
bots. S'estima que els comptes de Twitter actius que en realitat
sén bots (i no tenen intervencié humana directa) estan entre
el 9% i el 15%. Aixd equival a uns 50 milions de comptes de
Twitter (Varol 2017).

De fet, els assistents virtuals (chatbots) poden mantenir
solides converses amb humans sobre temes complexos.
Per posar un exemple, citarem Xiaoice, I'assistent virtual de
Microsoft en llengua mandarina, que té més de 20 milions
d’usuaris personalitzats, amb una mitjana de 60 connexions al
mes de cada seguidor. Cada connexi6 té un intercanvi mitja de
23 interaccions. El 2015, Xiaoice va ser “la” top influencer de
Weibo, la xarxa social xinesa equivalent a Facebook i, en menor
mesura, a Twitter. De fet, alguns usuaris confessen mantenir
una relacié molt intima amb aquesta amiga i confident sempre
disponible (Markoff i Mozur 2015).

Les eines de la IA (bots, algoritmes, etc.), combinades amb el
big data, obren la porta a formes altament personalitzades de
publicitat comercial i politica. En aquest ambit, la Federal Trade
Commission (FTC, I'agencia federal de regulacié del comerg dels
EUA) va publicar el 2014 un informe sobre els data brokers,
empreses que recopilen informacié personal i la revenen o
comparteixen amb tercers. Lobjectiu de I'FTC era incrementar
la transparencia i fiscalitzacié d’aquestes empreses, que estan
al limit de la normativa sobre proteccié de dades (FTC 2014). El
2016, inclts abans de les eleccions presidencials americanes,
publicacions com Newsweek i The New York Times ja es van
fer resso d’aquest tema i donaven informacié sobre els dos
principals data brokers dels EUA:

e Cambridge Analytica, que el 2016 declarava tenir de 3.000
a 5.000 dades individuals i perfils psicologics de 230
milions d’estatunidencs adults (McKenzie Funk 2016).

e Acxiom, que abans de les eleccions de 2016 declarava tenir
una mitjana de 1.500 dades sobre 200 milions d’americans
(Boutin 2016).

Dins I'esfera académica, la Universitat d'Oxford, a través del
Project on Computational Propaganda, és un centre capdavanter
en l'analisi de l'automatitzacié de la publicitat politica. Els
responsables del projecte, Samuel Woolley i Philip Howard,
afirmen que les campanyes politiques, els governs i ciutadans
individuals d’arreu del modn utilitzen tant persones com bots
amb I'objectiu de modelar artificialment la vida publica (Woolley
i Howard 2016).

“Els bots de les xarxes socials son identitats automatitzades
que poden dur a terme tasques rutinaries com recopilar
informacid, perd també poden comunicar-se amb persones i
sistemes. Es poden emprar per realitzar feines legitimes com ara
difondre noticies i informacid. També sén usats per a activitats
més malicioses associades a I'spam i I'assetjament. Sigui quin
sigui el seu Us, [els bots] sén capagos de desplegar missatges
rapidament, interactuar amb els continguts d'altres usuaris i
impactar en els trending algorithms —tot aixo fent-se passar per

usuaris humans. Els bots politics, els bots de les xarxes socials
usats per a la manipulacié politica, sén també eines efectives
per intensificar la propaganda en linia i les campanyes d’odi.
Una persona, o un grup reduit de persones, pot utilitzar un
exercit de bots politics a Twitter i generar la il-lusié d’'un consens
a gran escala” (Woolley i Howard 2017).

Es aqui on apareix el terme propaganda computacional,
entesa com la concurrencia de xarxes socials, agents autdbnoms
de la IA i el tractament dels big data, que tenen com a objectiu
la manipulacié de I'opinié publica. Els bots politics s'utilitzen
en les xarxes socials per fabricar tendéncies, jugar amb els
hashtags, amplificar determinats continguts, enviar spam a
I'oposici6 i atacar periodistes. En mans de politics poderosos
i amb recursos, aquestes eines automatiques poden ser
utilitzades tant per promoure com per silenciar la comunicacio i
I'organitzacié entre ciutadans, tant en régims democratics com
autoritaris (Woolley 2017).

L'exemple que dona Samuel C. Woolley, director de recerca del
Computational Propaganda Project (Oxford Internet Institute),
és I'estratégia desplegada per la Xina enfront dels moviments
protibetans per sufocar el moviment sobiranista i incrementar
els ideals governamentals. Citant el periodista Brian Krebs, “els
simpatitzants del Tibet s’han adonat que alguns hashtags de
Twitter relacionats amb el conflicte (inclosos #tibet i #freetibet)
sén constantment inundats per tuits porqueria des de comptes
aparentment automatics, circumstancia que els ha inutilitzat
com a via Util de tractar el conflicte” (Woolley 2017).

Matt Chessen, exprofessor a la Universitat George Washington,
i actualment en el govern dels EUA, explica que aviat els
algoritmes i altres eines de la IA podran redactar discursos,
crear comunicats de premsa i generar text, imatges i video
per a les xarxes socials. | ho podran fer de forma més rapida
que els humans en considerar un primer esborrany. A partir
d'aqui, es pregunta que poden fer els periodistes i els governs (i
nosaltres hi afegiriem: la ciutadania en general) enfront de bots,
que poden interpretar i reaccionar davant de noticies de forma
quasi instantania, mitjancant comunicacions personalitzades a
individus o grups homogenis. “¢De quina manera un comunicat
de premsa governamental, o un article periodistic minuciosament
elaborat, investigat i contrastat, o una campanya de relacions
publiques d'una empresa desenvolupada de forma precisa
durant mesos, pot arribar a competir amb un discurs, un text,
un video o un contingut manipuladors, generats de forma
automatica, instantanis, sempre operatius, personalitzats i en
temps real?” (Chessen 2017).

Keir Giles és autor d’'un manual publicat per 'OTAN sobre
la guerra d'informacié que porta a terme Russia contra els
principals paisos d'Occident (Giles 2016). Lexpert i membre
del Royal Institute of International Affairs (Chatham House)
explica que, en la concepcié russa, la guerra d’informacié no és
una activitat limitada als temps de guerra, ni tan sols limitada
a la fase inicial del conflicte. L'estratégia exterior de Russia és
una guerra informativa permanent contra els seus adversaris.
Per donar una major legitimitat als seus arguments, Giles cita
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un document de I'Agencia de Recerca en Defensa de Suecia
(FOI, en les inicials sueques). “Dins I'Administracié russa,
diverses organitzacions sén responsables de gestionar la guerra
d’informacid, que inclou operacions en xarxes informatiques,
guerra electronica, operacions psicologiques, campanyes
de desinformacié i Iimpacte mitjancant la programacié
matematica. Aix0 darrer es podria interpretar com introduir
per la porta del darrere malware, disfuncions en els sistemes i
bombes logiques” (FOI 2010).

De fet, el Partit Democrata dels EUA acusa el Govern de
Russia d’haver interferit greument en la campanya presidencial
americana de 2016, que va donar una victoria ajustada a Donald
Trump. ElI 12 de mar¢ de 2018, la majoria republicana de la
Cambra de Representants va tancar la comissié d'investigacio
parlamentaria sobre I'assumpte adduint que no hi havia proves
d’aquestes interferéncies. El Partit Democrata va protestar
d’haver-la tancat en fals, sense haver completat el llistat de
compareixences dels principals implicats. Les acusacions eren
greus.

“El 16 de febrer de 2018, la imputacié de I'Special Counsel!
contra individus relacionats amb I'’Agéncia de Recerca d'Internet
de Russia subratlla la planificacid, sofisticacié, organitzacié i
abast extensius de I'explotacié russa de les xarxes socials
per influir en l'opinié publica americana durant I'eleccio.
La campanya de Russia va amplificar i influir sobre amplies
franges de l'electorat dels EUA i va infectar el debat public,
amb un objectiu clar: ajudar la campanya de Trump, denigrar
Hillary Clinton i propagar la discordia general —aspectes centrals
també confirmats el 6 de gener de 2017 en la valoraci6 feta
per la Intelligence Community.? (...) Els caps de les nostres
agencies d'intel-ligéncia conclouen unanimement que Russia
intentara influir en les nostres eleccions. Amb les eleccions a
meitat de mandat ara a pocs mesos de distancia [novembre
2018], és imperatiu que desenvolupem un estudi complet
i omnicomprensiu dels atacs oberts i encoberts de Russia el
2016 per tal d'informar adequadament els americans sobre
qué va passar, i detectar, aturar i contrarestar, tant com es
pugui, futurs intents d'influir en els nostres processos politics”
(Congress of the United States 2018).

El 17 de marg, cinc dies després del tancament d’aquesta
comissio a la Cambra de Representants, els diaris The Guardian
i The New York Times van destapar conjuntament I'escandol
de I'Gs fraudulent de 50 milions de perfils de Facebook en
les votacions del Brexit i de les presidencials americanes
(Cadwalladr i Graham-Harrison 2018; Rosenberg, Confessore,
i Cadwalladr 2018). Amb posterioritat, Facebook va estimar
que la xifra pujava fins a 87 milions. El 16 de maig de 2018,
el Senat dels EUA va contradir la Cambra de Representants i
va validar la tesi de la Intelligence Community, segons la qual
Russia va interferir en I'eleccio presidencial americana de 2016
(Demirjian 2018).

2. Determinisme tecnologic o llibertat ciutadana?

En I'ambit de la geoestratégia, la IA juga un rol cada vegada
més rellevant quan s'analitza la cursa armamentistica entre
els EUA i la Xina en el desenvolupament de sengles exércits
intel-ligents (informacié, drons, etc.). El 2013, Amazon va
desbancar IBM en I'encarrec del Govern dels EUA d’hostatjar
la Intelligence Community al navol. Microsoft comercialitza
Azure Government, un servei d’informatica en ndvol dissenyat
especificament per als diferents nivells de I’Administracio
americana. | el 2017, Google va signar amb el Pentagon el
projecte Maven, un programa pilot per accelerar I'Gs militar de
la intel-ligencia artificial. Segons Scott Malcomson, exeditor en
cap d'afers internacionals de The New York Times Magazine
(2004-2011), els EUA compten amb un avantatge comparatiu
respecte a la Xina en aquesta cursa armamentistica. El
desenvolupament de la IA a la Xina només compta amb un
motor (I'exércit), mentre que els EUA en disposen de dos
(I'exércit i el mercat). Google, Amazon i Microsoft també tenen
interessos comercials (Malcomson 2018). Amb tot, la bicefalia
americana provoca tensions entre el vessant civil i el militar.
L'abril de 2018, milers d’'empleats de Google van adrecar una
carta oberta al director general de I'empresa, Sundar Pichai, en
que li demanaven de cancel-lar aquest projecte amb el Pentagon
de manera immediata i d’aprovar una politica d’'empresa en que
Google i les seves empreses contractades es comprometin a no
construir mai tecnologia bellica (Shane, Wakabayashi 2018.
Nota: I'enllag de la carta es troba dins de I'article, publicada en
primicia per The New York Times).

Pero, més enlla d’aquest panorama distopic sobre I'efecte de
la IA en la politica i la geoestratégia, cal plantejar-se si el mén
sera (o pot ser) governat per la IA. Si a partir de dades massives
sobre edat, raca, sexe, pes, algada, estat civil, religio, ingressos,
patrimoni, situacié hipotecaria, compres i habits socials,
culturals, politics, en salut i en inversions (per posar les més
comunes) d'individus es pot crear un model psicologic sobre
el qual desplegar una estratégia comercial o propagandistica.
Cal plantejar-se si la IA modela la nostra visié del moén, si ens
roba la llibertat com a humans i si ens imposa un determinisme
tecnologic.

{Hi ha un antidot contra les manipulacions que pugui generar
aquest model tecnocratic en els processos democratics? Es
tasca dels cientifics en informatica, ciéncies cognitives, socials
i de la comunicacio, doncs, estudiar les causes de la difusio
viral de les fake news i les manipulacions malintencionades,
i desenvolupar i proposar solucions (Shao et al. 2017,
Ciampaglia 2018). Una primera via és potenciar els sistemes
de verificacié de la informacié (fact checking), entesos com
a eines de democracy-building, en aquells contextos de crisi
institucional i de legitimitat representativa, sigui en moments
puntuals (campanyes electorals), sigui de forma permanent
(Amazeen 2017).
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Aix0 no obstant, feta una cerca de la investigacié publicada
sobre la influencia de les fake news, sobre els biaixos provocats
pels algoritmes i sobre la creacié de bombolles informatives,
es constata una idea quasi unanime: la recerca cientifica
refuta el determinisme tecnologic. Les principals investigacions
academiques detectades desmenteixen l'autoritarisme en que
podria caure el Govern de la IA.

El Reuters Institute for the Study of Journalism (RISJ, de la
Universitat d'Oxford) és el principal centre d’excellencia que
ha analitzat el fenomen de les fake news.® En el seu informe
Measuring the reach of “fake news” and online disinformation
in Europe (febrer 2018), afirma que “les fake news tenen un
abast més limitat del que algunes vegades es pensa. Aixd
esta en linia amb analisis independents basades en evidéncies
empiriques obtingudes als EUA (per exemple, Allcott i Gentzkow
2017; Guess, Nyhan i Reifler 2018; Nelson i Taneja 2018)".

Linforme, que analitza aquesta mala praxi a Franga i Italia
al llarg de 2017, afirma que cap de les webs analitzades que
difonien noticies falses tenien una audiéncia mensual superior
al 3,5% l'any 2017. Les que tenien més audiéncia no arribaven
a I'l% de la poblacié en linia, tant de Franca com d’ltalia. En
comparacid, els webs d'informacié6 més populars a Franga
(LeFigaro.fr) i ltalia (LaRepubblica.it) tenien una audiéncia
mensual mitjana del 22,3% i del 50,9%, respectivament. A
més, en la majoria dels casos, tant a Franca com a ltalia, la
difusié de fake news no genera tantes interaccions com en els
mitjans i marques informatives establertes (Fletcher, Cornia,
Graves i Nielsen 2018).

Un altre estudi de I'RISJ també relega la importancia de les
xarxes socials a una posicié secundaria. La recerca feta en
11 paisos (Alemanya, Australia, Dinamarca, Espanya, EUA,
Franca, Grecia, Irlanda i Regne Unit) conclou que, en matéria
informativa, les xarxes socials tenen una confianca del 24%
dels usuaris, enfront del 40% dels mitjans tradicionals. Hi
ha un sentiment estés que I'organitzacié de les noticies esta
contaminada amb informacié incorrecta i per la polaritzacio
ideologica, possiblement potenciades pels algoritmes i la
seva gestié dels perfils dels usuaris. Aixi mateix, també hi ha
la queixa que els usuaris d’aquestes plataformes alimenten
aquests continguts compartint-los sense haver-los llegit i menys
encara contrastat. Per tant, I'estudi constata una percepcié
critica general pel que fa a la informaci6é politica difosa per
les xarxes socials. Aixd no obstant, cal constatar un ninxol de
la poblacié que si confia en les xarxes socials. Es tracta en
alguns casos d'outsiders que se situen fora del mainstream i
de les agendes informatives dels mitjans tradicionals (Newman
i Fletcher 2017).

Potser el relat distopic dels efectes de la IA sobre la societat,
desplegat en el primer epigraf de l'article, és excessivament
alarmista. Potser és també interessat. | potser, finalment, és
profundament ideoldgic —en el pitjor dels sentits del terme,
entes com un constructe teoric per justificar eventuals mesures
politiques interessades, sense fonamentar-se en els fets reals.
Sigui com sigui, la intel-ligencia artificial i el conjunt d'eines

que la formen han de ser regulades, pel seu fort impacte en la
societat i per I'enorme asimetria entre I'elit hiperexperta en la
materia, d’una banda, i la resta de la ciutadania, de l'altra. La
legislacio i el seu desplegament regulador son artificis humans
per garantir la raonabilitat de la convivencia. En democracies,
sén la garantia de la llibertat.

3. Regular la IA: on recau la responsabilitat?

Virginia Dignum, investigadora de la Delft Design for Values
(DDFV, de la Universitat Tecnica de Delft), afronta el debat sobre
una eventual regulacié dels robots i altres eines de la IA. “Ates
que de forma creixent els sistemes intel-ligents prenen decisions
que afecten directament la societat, tal vegada I'orientacié més
rellevant en el futur immediat sigui repensar les implicacions
etiques de les seves accions. S’han d'integrar els valors morals,
socials i legals amb els desenvolupaments tecnologics de la
IA, tant en el procés de disseny com en part dels algoritmes
que prenen decisions, emprats en aquests sistemes” (Dignum
2017a).

El debat sobre el tractament que han de rebre els sistemes
d’lA va tenir un punt d'inflexié en I'article “On the morality of
artificial agents”, publicat per Luciano Floridi i Jeff Sanders I'any
2004. En aquest paper, es constatava que els sistemes d'IA es
caracteritzen per la seva autonomia, interactivitat i adaptabilitat.
Per aquesta rad, aquestes tecnologies poden ser tractades
com a “agents morals artificials”, sense que necessariament
gaudeixin d’estats mentals, sentiments o emocions, tal com ho
van definir els filosofs classics Montaigne i Descartes (Floridi i
Sanders 2004).

De fet, Floridi ha desenvolupat una subdisciplina batejada
com a Data Ethics, entesa com “una nova branca de I'ética
que estudia i avalua els problemes morals relacionats amb les
dades (generacio, gravacid, emmagatzematge, processament,
difusié i Us de les dades), els algoritmes (IA, agents artificials,
aprenentatge automatic i robots) i les practiques connexes
(innovacio responsable, programacié i disseny de sistemes d'IA,
hacking i codis professionals)” (Floridi i Taddeo 2016). En certa
manera, la Data Ethics vindria a ser 'R+D de la governanca i
la regulacié de la IA. Aquest plantejament ha tingut recorregut
i Luciano Floridi, actual director del Digital Ethics Lab (Oxford
Internet Institute), va ser nomenat I'abril de 2018 president del
Consell Consultiu en Etica Tecnologica del Parlament britanic.

Prenent les tres propietats de la IA donades per Floridi i
Sanders (autonomia, interactivitat i adaptabilitat), Virginia
Dignum desenvolupa un sistema de principis d'aplicacié
practica. Aixi, en un informe publicat per la Unié Internacional
de Telecomunicacions (UIT, I'agéncia de les Nacions Unides
executiva en temes de telecomunicacions i tecnologia),
Dignum proposa els ART Principles, acronim d’Accountability,
Responsibility and Transparency (rendici6 de comptes,
responsabilitat i transparencia), els principis que han de regir la
regulaci6 de la IA (vegeu el quadre 2).
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Quadre 1. Estudis detectats sobre I'impacte de les fake news i el biaix dels algoritmes

Referéncia bibliografica

Titol de l'article

Conclusid

ALLcotT, H.; GENTzKOW, M.
(2017)

“Social Media and Fake News
in the 2016 Election”

Analisi de la difusié de fake news en les eleccions dels EUA
2016.

Les xarxes socials no van ser la font informativa principal en les
eleccions de 2016.

Només el 14% de la poblacié afirma que van ser les principals.

BaksHy, E.; MEessiNg, S.;
Apawmic, L. A. (2015)

“Exposure to ideologically
diverse news and opinion on
Facebook”

Comparativa entre el paper que juga el biaix de I'algoritme de
Facebook amb les opcions voluntaries i conscients dels usuaris
de la xarxa d’accedir a informacio ideoldgicament oposada a la
propia.

Aquesta segona variable és molt més determinant pel que fa a
I'accés de continguts transversals.

DutTton, W. et al. (2017)

“Social shaping of the politics
of Internet search and
networking: Moving beyond
filter bubbles, echo chambers,
and fake news”

Estudi dels sistemes comunicatius d’Alemanya, Espanya, EUA,
Francga, Italia, Polonia i Regne Unit.

Els resultats consideren que el risc de bombolles informatives,
fake news i biaixos en els algoritmes es veu compensat per la
cultura en mitjans de cada pais.

FLETCHER, R. et al. (2018)

“Measuring the Reach of
‘Fake News’ and Online
Disinformation in Europe”

Analisi de la difusio de les fake news a Franca i Italia el 2017.

Els webs amb informacié falsa en aquests paisos arriben a

una audiéncia minima de I'ecosistema d’internet. Els mitjans
tradicionals digitals arriben a molta més poblacié i generen molta
més interaccio.

Guess, A. et al. (2018)

“Selective Exposure to
Disinformation: Evidence
from the Consumption of Fake
News During the 2016 US
Presidential Campaign”

Campanya electoral dels EUA 2016.

Durant el periode octubre-novembre de 2016, el consum de fake
news es va concentrar en un grup petit. Quasi 6 de les 10 visites
dels webs amb noticies falses analitzades provenia del 10% de
persones amb dietes d’'informacié en linia ultraconservadores.

NELsoN, J.; TANEJA, H.
(2018)

“The Small, Disloyal Fake
News Audience: The Role of
Audience Availability in Fake
News Consumption”

El consum de fake news es redueix a un grup petit i deslleial
d’usuaris d’internet molt actius.

NewmaN, N.; FLETCHER, R.
(2017)

“Bias, Bullshit and Lies:
Audience Perspectives on Low
Trust in the Media”

Estudi d'onze paisos sobre les actituds en relacido amb les xarxes
socials.

La confianga de la ciutadania en les xarxes socials en relacié amb
la informacié és molt més baixa que en els mitjans tradicionals. A
més, es té una vaga consciéncia del biaix en els algoritmes en la
provisié de noticies.

Varco, C.; Guo, L.;
Amazeen, M. (2017)

“The agenda-setting power of
fake news: A big data analysis
of the online media landscape
from 2014 to 2016”

Estudi dels webs amb fake news de 2014 a 2016.

Malgrat que és un fenomen creixent, aquests webs no tenen
excessiva incidencia, i a més estan relacionats amb mitjans
partidistes reconeixibles.

WaTANABE, K. (2017)

“The spread of the Kremlin's
narratives by a western news
agency during the Ukraine
crisis”

Estudi sobre la guerra d’informacié de Russia durant el conflicte
d’'Ucraina.

No es demostra que els mitjans controlats pel Govern rus
arribessin a projectar un “relat rus” més enlla de la seva area
d’influencia estricta.

Font: Elaboraci6 propia.
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e La rendici6 de comptes (accountability) fa referencia a la
necessitat d’explicar i justificar les decisions i accions d'un
agent en relacié amb els seus iguals, les persones usuaries
i totes aquelles amb qui interactua. En aquest sentit, s’han
de poder inferir i explicar les bases sobre les quals els
algoritmes han pres les decisions.

e La responsabilitat fa referencia al rol dels individus, aixi com
a la capacitat dels sistemes d’lA de respondre de les seves
decisions i d'identificar els errors i els resultats imprevistos.
Hi ha d’haver una relacié moral i legal entre les decisions
dels algoritmes i les persones involucrades en aquestes
decisions.

* La transparéncia fa referéncia a la necessitat de descriure,
inspeccionar i reproduir els mecanismes emprats pels
sistemes d’lA per prendre decisions, aprendre i adaptar-
se al seu entorn. Els algoritmes actuals sén capses negres
(black boxes) sense accés obert. Per aixo, calen metodes
per auditar tant els algoritmes com els seus resultats (Petit
2017).

Ara bé, el problema de partida és que en l'aprenentatge
profund, una vegada el procés esta engegat i autoperfeccionat,
els mateixos dissenyadors de l'algoritme molt sovint no sén
capagos de dilucidar la logica en la presa de decisions de la
maquina. Per tant, es fa dificil plantejar que ells siguin els
responsables de les decisions equivocades de I'algoritme. Perd
aleshores es planteja la qliestié de qui té la responsabilitat
Ultima dels perjudicis que puguin ocasionar els errors i els
biaixos de les decisions de la IA.

Aquesta questio tan tecnica va traspassar els murs de
la hiperexpertesa digital arran d’'un informe del Parlament
Europeu, aprovat el 27 de gener de 2017, que contenia
recomanacions a la Comissié sobre disposicions de dret civil
en robotica. En concret, en l'epigraf 59.f es demanava a la
Comissié que considerés “crear a llarg termini una personalitat
juridica especifica per als robots, de manera que com a minim
els robots autobnoms més complexos puguin ser considerats
persones electroniques responsables de reparar els danys que
puguin causar, i possiblement aplicar la personalitat electronica
a aquells supdsits en els quals els robots prenguin decisions
autonomes intelligents o interactuin amb tercers de forma
independent” (Parlament Europeu 2017a).

Poc després, en una resolucié aprovada el 16 de febrer de
2017, I'Eurocambra aprofundia en la qlestié i plantejava la
necessitat de definir i classificar els diferents tipus de “robots
intel-ligents”, que desenvolupen un aprenentatge profund, amb
vista a crear un registre de robots avancats sota la gestié d'una
autoritat designada per la UE. La Resolucié també proposava
un codi sobre robotica que reculli principis etics per als
enginyers i dissenyadors de robots intel-ligents, aixi com un codi
deontologic per als comites d'etica de la recerca en robdtica.

El 25 d'abril de 2018, la Comissié Europea va publicar la
Comunicacio Artificial Intelligence for Europe, en el marc de
I'Estratégia per al Mercat Unic Digital de la UE (Comissio

Quadre 2. ART Principles aplicables a la IA

Responsibility

Font: Dignum (2017b).

Europea 2018). Aquest document no tracta obertament sobre
atorgar personalitat juridica als robots, pero si que obre linies de
reflexio sobre la tematica. Pel que fa a qliestions relacionades
amb I'etica, enuncia la creacié d’una alianga europea de la IA,
per preparar unes pautes d’actuacié, en cooperacié amb el
Grup Europeu d’Etica de la Ciéncia i les Noves Tecnologies,
grup consultiu de la Comissid ja existent. Aixi mateix, també
enuncia el seu suport al projecte Algorithmic Awareness

Project (AlgoAware), proposta feta pel Parlament Europeu a la

Comissid, que té com a objectiu el desenvolupament d’una IA

explicable (“Explainability of Al Systems”). L'AlgoAware és un

projecte de recerca de 16 mesos (iniciat el marg de 2018) que
té com a objectius:

e Contribuir a una comprensié més amplia i compartida del
rol dels algoritmes en el context de les plataformes en linia,
tot promovent-ne la consciéncia i el debat publics.

e |dentificar i acotar els tipus de problemes i qlestions
emergents que planteja I'is d’algoritmes, i establir una base
cientifica inicial basada en evidéncies per abordar aquests
problemes.

* Esbossar o dissenyar solucions per a determinats problemes,
incloent-hi opcions politiques, solucions técniques i accions
que ha d’emprendre el sector privat i la societat civil.

Aixd no obstant, enfront d’aquesta linia de reflexid, s’ha donat
una reaccié contraria a la idea d'atorgar una “personalitat
juridica als robots”. En el quadre 3 en citem les més destacades,
subscrites per un grup d'experts, pel Comite Economic i Social
d’Europa i per COMEST, I'd0rgan consultiu de la UNESCO en
materia d'etica, tecnologia i coneixement cientific.

A partir d’aqui, cal plantejar un debat expert i rigorés, lluny
de visions contaminades per la cinematografia. El nostre
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punt de partida és la necessitat d’'una regulacié de la IA que
eviti el determinisme tecnologic i garanteixi elements basics
de la ciutadania, com la lliure eleccié politica. Deixar el
desenvolupament de la IA a la seva “lliure” autoregulacié (o
més ben dit, a la seva no regulacié) equival a acceptar la llei de
la selva. Equival a inhibir-se davant les interferencies malicioses
de la propaganda computacional, descrites al primer epigraf de
I'article. Equival a assumir les alarmes de I'estament militar,
qgue demanen una retallada de les llibertats en nom del control
democratic dels abusos comesos. Ara bé, la regulacié de la IA
ha de ser adequada i proporcionada, ha de ser coherent amb el
dret civil i no ha de contravenir els principis etics fonamentals.

Sense pretensid d'una exposicid exhaustiva, constatem
que el dret roma ja havia elaborat la figura abstracta de les
persones juridiques o morals, distintes de les persones fisiques.
Les persones juridiques eren ens abstractes i incorporals, a
qui el dret roma va reconeixer el caracter fictici de persona.
Eren subjectes de dret, és a dir eren entitats susceptibles
d’adquirir drets i contraure obligacions, podien ser creditores
o contraure deutes, tenien patrimoni propi i podien heretar
béns. Perd, a diferéncia de les persones fisiques, no tenien

existéncia corporal. Tenien una caixa comuna i un apoderat que
les representava. Aixi mateix, havien de representar un interes
social o economic. A Roma hi havia dues classes de persones
juridiques (no fisiques): les associacions i les fundacions. Aixi,
trobem que hi havia associacions com el collegi oficial de
forners de pa, entitat de caracter privilegiat (exempt d'impostos)
perqué el pa era una necessitat basica fortament regulada per
I'lmperi (Michell 1947). Cada persona juridica havia de tenir
estatuts, organs directius, representants, una caixa comuna
0 un patrimoni independent del dels seus components i una
autoritzacié del poder pulblic, bé del Senat o de I'emperador
(Kunkel 1984).

Aquesta figura abstracta, propia d’'una societat complexa que
necessitava desenvolupaments juridics elaborats, va perviure
durant I'edat medieval. A mitjans del segle xu, el reconegut
jurista Sinibaldo dei Fieschi (després papa Innocenci 1V) va
incorporar la figura de la persona juridica al dret canonic. Aixo
va propiciar que el Common Law anglés, que no deriva del dret
roma, incorporés aquesta figura dins del seu sistema juridic. |
aixo va ser fonamental, ja que la integracié i consolidacié de la
persona juridica en els sistemes juridics continental i anglosaxé

Quadre 3. Posicions contraries a atorgar personalitat juridica a robots i altres instruments de la 1A

Open Letter to the European Commission on Artificial

Intelligence and Robotics

(Carta oberta a la Comissié Europea sobre intelligéncia

artificial i robotica)

Nosaltres, experts en IA i robdtica, liders industrials, experts

en legislacio, medicina i ética, confirmem que és pertinent

establir normes d'abast europeu per a la robdtica i la IA, amb

I'objectiu de garantir un alt nivell de seguretat als ciutadans

de la Uni6 Europea, al mateix temps que es promou la

innovacio.

Estem preocupats per la Resolucié del Parlament Europeu
en dret civil sobre robotica i la seva recomanacié a la Comissié
Europea en el paragraf 59.f.

Des d'un punt de vista etic i legal, la creaci6 d'una
personalitat legal per a robots és inapropiada.

a. Lestatus legal per a un robot no pot derivar-se del model
de persona humana, atés que aleshores el robot podria
gaudir de drets humans tals com el dret a la dignitat, el
dret a la propia integritat, el dret a la remuneraci6 i el
dret a la ciutadania, contravenint aixi els drets humans.
Aix0 estaria en contradicci6 amb la Carta dels Drets
Fonamentals de la Uni6 Europea i el Conveni Europeu
per a la Protecci6 dels Drets Humans i de les Llibertats
Fonamentals.

b. Lestatus legal per a un robot no pot derivar-se del model
d'entitat legal, atés que aleshores implicaria I'existéncia
de persones humanes darrere la persona juridica en la
seva representacio6 o direccid.

c. Lestatus legal per a un robot no pot derivar-se del
model de confianga anglosaxd, també anomenat fidlcia
(Fiducie en anglés, Treuhand en alemany). Aquest régim
és extremadament complex, requereix competéncies
molt especialitzades i no resoldria la questié de la
responsabilitat.

Comité Economic i Social d’Europa (CESE)

526a sessio plenaria de 31 de maig i 1 de juny de 2017
(EESC 2017)

3.33. Hi ha molta discussié sobre qui és responsable quan
un sistema d’lA causa perjudici, en especial si el sistema
d’lA és d’autoaprenentatge i continua aprenent després de
comencgar a funcionar. EI Parlament Europeu ha redactat
unes recomanacions en dret civil sobre robotica que inclouen
una proposta d’explorar una “e-personalitat” per a robots,
de manera que puguin incorrer en responsabilitat social per
I'eventual perjudici que poguessin causar. EI CESE és contrari
a tota forma d'estatut legal per a robots o (sistemes) IA, ates
que comporta un risc inacceptable de perjudicis morals.

Informe de COMEST sobre ética robotica

(UNESCO 2017)

Es altament il-logic anomenar-los “persones” [als sistemes
d’lAl, donat que no posseeixen algunes qualitats addicionals
tipicament associades amb les persones humanes, com ara
el lliure arbitri, la intencionalitat, I'autoconsciéncia, I'agencia
moral o un sentit d’identitat personal.

Font: Open Letter to European Commission — Artificial Intel-
ligence and Robotics (2017), EESC (2017) i UNESCO (2017).
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va ser una peca clau per a la transformacié de la societat del
segle xi1, encara molt feudal i autarquica. | més tard va obrir les
portes a la creacié de societats mercantils com les companyies
d'indies, que van ser els precedents de la Revolucié Industrial
i el desenvolupament cientific i técnic (per a més informacio,
vegeu Diez Picazo 2016).

Aixi doncs, ¢es podria argumentar que una personalitat juridi-
ca per a robots i elements de la IA és coherent amb el dret civil?
Els codis civils actuals es nodreixen del dret candnic medieval
i, a I'Europa continental i la seva area d'influéncia historica, del
dret roma. Aquestes tradicions juridiques han derivat en la regu-
lacié de persones juridiqgues modernes com les societats anoni-
mes. {0 és que les societats anonimes no son abstraccions del
dret i tenen personalitat juridica, malgrat que la seva respon-
sabilitat esta clarament desvinculada de les persones fisiques
que la constitueixen? ¢l els grups de comunicacié tampoc tenen
personalitat juridica diferenciada dels seus propietaris i treba-
lladors? Els mitjans, a més, estan subjectes a principis juridics
particulars, com la responsabilitat editorial.

Tanmateix, hi ha un element clau sense resoldre: la personali-
tat juridica sempre es fonamenta, en Ultima instancia, en la res-
ponsabilitat. | la responsabilitat és un concepte antropocentric,
construit historicament per ser aplicat a les accions humanes,
no a altres espécies animals o a processos cognitius no humans.
La fonamentacié filosofica (inclis religiosa) i el desenvolupa-
ment juridic de la responsabilitat han tingut sempre un suport
huma. Es evident que el vincle personalitat-responsabilitat es
podria reformular. Amb Galileu, I'ésser huma va deixar d’estar al
centre de I'univers; amb Darwin, I'especie humana va deixar de
ser la culminacié del moén vivent; amb Freud, la consciéncia va
deixar de governar I'individu... Si amb la intel-ligencia artificial
la responsabilitat deixa de fonamentar la personalitat juridica,
cal que abans s’hagi produit una mutacié cultural de grans di-
mensions. Perque atorgar personalitat juridica als robots, sense
una referencia humana dltima, comportaria renunciar al carac-
ter antropocéntric del concepte i a tota la tradicio cultural que
arrossega. Seria un gir copernica.

Tot i aixi, la democracia hiperconnectada, capag de crear
intelligéncia artificial, necessita un sistema legal que reguli
les noves capacitats tecnologiques, que arbitri els eventuals
conflictes, abusos i perjudicis. Reprenem la idea de Floridi
que la filosofia és I'R+D de la regulaci6 i la governanga de la
tecnologia. Immanuel Kant conclou la seva Critica de la rad
practica confessant les dues coses que més I'admiren: el cel
estrellat (i la possibilitat de conéixer-lo mitjancant la ciencia) i
la llei moral al seu interior (i la possibilitat que cada individu té
d’obrar lliurement). Sens dubte, si el pensador de Kdnigsberg
fos viu, es fascinaria per una tercera cosa: la intel-ligencia
artificial. Constataria que, a més d’'una radé pura i d'una rad
practica, ha sorgit una raé algoritmica, creada per la rad
humana, perd autdonoma a aquesta. Aixo faria trontollar el seu
sistema filosofic, perqué no queda clar que es pugui consignar
una responsabilitat menschenéhnliche (equivalent a la humana)
a aquesta nova rad.

Aix0 no obstant, és imprescindible que, davant de nous agents
amb capacitat d’actuar, d’aprendre i de prendre decisions que
afecten la vida humana i la convivéncia social, es plantegi una
regulacio, degudament fonamentada en principis &tics. Es
imprescindible que s’instauri, en paraules d’Immanuel Kant, “un
tribunal que asseguri [la Rad] en les seves pretensions legitimes
i que en canvi acabi amb totes les arrogancies sense fonament”.
Aixi prologava el pensador de Konigsberg la seva Critica de la
ra6 pura. Caldria demanar-li que fonamentés, també, un tribunal
per a la rad algoritmica.

Notes

1. EI US Office of Special Counsel (OSC) és I'organisme federal
responsable de preservar la figura del merit system dins de
I’Administracié dels EUA.

2. LaUSIntelligence Community és una federacié de 16 agencies
governamentals d’intel-ligéncia en relacions internacionals i
en seguretat nacional.

3. L'RISJ és financgat principalment per la Fundacié Thompson
Reuters, junt amb altres donants menors com la BBC, Google
o I'Open Society Foundations (el sistema de fundacions
de George Soros). La Fundacié Thompson Reuters, core
founder de I'RISJ, és propietat de Thomson Reuters Corp.,
un grup multinacional amb seu al Canada, propietari, entre
d’altres, de I'agencia de noticies Reuters, que basa el seu
negoci en la provisié de continguts de pagament. A més de
les comunicacions, el grup també té branques de negoci en
les finances, el capital risc o la indUstria farmaceutica (vegeu
Thompson Reuters Corp. 2018).
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Resum

Aquest article pren els fets succeits al voltant del referéndum
d’independéncia de Catalunya del dia 1 d’octubre de
2017 com a referéencia per fer una analisi sobre I'Us de la
desinformacié en un context de contenciés politic i un escenari
d’alta polaritzacié com a part d’una narrativa estratégica. A
partir d’una proposta metodologica d’analisi, i aplicant-la a
les desinformacions contrastades pel fact-checker Maldito
Bulo, hem constatat que la desinformacid té com a objectiu
el descrédit dels actors implicats, I'amplificacié dels fets o
bé la recerca d’adhesions als diferents argumentaris, i que el
format de la desinformacié és un element clau en el seu grau
de difusio, aixi com la dificultat a I'hora de determinar amb
exactitud Iimpacte d’aquesta desinformacio.

Paraules clau
Postveritat, fake news, desinformacio, narratives estratégi-
ques, fact-checking.
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Abstract

This article takes the events around the referendum for the
Independence of Catalonia, which took place on 1 October
2017, as a reference to carry out an analysis on the use of
disinformation within a context of political conflict and a highly
polarised scenario, as part of a strategic narrative. Based on
a proposed analytical methodology, and applying this to the
disinformation verified by the fact-checker Maldito Bulo, we
have noted that the aim of this disinformation is to discredit
the people involved, to magnify facts and boost support for
the different positions, that the format of this disinformation is
a key element regarding its degree of dissemination, and the
difficulties faced when determining the precise impact of such
disinformation.

Keywords
Post-truth, fake news, disinformation, strategic narratives, fact-
checking.

Introduccio

Uns dies abans de les eleccions al Parlament de Catalunya
del 21 de desembre del 2017, la vicepresidenta del Govern
d’Espanya, Soraya Saenz de Santamaria, declarava al Senat que
el conegut com a “procés catala” havia estat “un fake en tota
regla, un procés fonamentat en la postveritat on les falsedats
no només viatjaven per la xarxa, sindé també en cotxe oficial”
(Europa Press 2017). Certament, aquesta frase té mdultiples
lectures i derivacions i respon a un determinat objectiu politic,
perd tracta dues qlestions que estan d’actualitat i que so6n
cabdals si volem analitzar amb profunditat I'estat de I'opini6
publica pel que fa a la relacié entre Catalunya i I'Estat espanyol.
La primera té a veure amb I'Us de la veritat i la mentida (amb
tots els seus matisos), en el marc explicatiu d’uns fets concrets,
i amb una intencionalitat que pot anar més enlla de la voluntat

informativa. Es a dir, introduir en la narrativa d'uns fets el que
es coneix com a postveritat o fake news. La segona qiiestio
remarcable de la frase de la vicepresidenta és el paper que
juga la xarxa com a origen, font de propagacio i consolidacio de
postveritats o fake news, i com aquestes poden fer el salt de
les pantalles a I'argumentari col-lectiu, fonamentant discursos,
posicions politiques i definint, en darrer terme, la cosmovisi6 de
la ciutadania sobre una qliesti.

En l'ecosistema comunicatiu actual, on els usuaris creen,
consumeixen, seleccionen i propaguen la informacié (Qiu,
Oliveira, Sahami Shirazi, Flammini i Menczer 2017), les
plataformes socials i els serveis de missatgeria instantania
so6n una peca fonamental d’un sistema hibridat en qué nous i
vells mitjans es retroalimenten continuament (Chadwick 2011).
Es en aquest medi (al qual la vicepresidenta es refereix com
“les xarxes”) on el periodisme ciutada i les fonts informatives
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alternatives influencien els grans grups editorials i capcaleres
(Lewandowsky, Ecker i Cook 2017), i és on, segons la
vicepresidenta del Govern espanyol, prospera la desinformacio.

Marc teoric

Desinformacions, fake news i postveritats

Un dels reptes que cal afrontar a I'hora de classificar i definir
la desinformacié és l'abséncia d'una Unica definicié clara o
classificacié consolidada. Aquesta situacié és conseqiiencia
directade I'atencié mediatica que ha generat la rapida emergéncia
del fenomen de les fake news, I'apropiacié que n’ha fet la
politica i la manca d’'una taxonomia academica consensuada
que permeti distingir les desinformacions amb tots els seus
matisos (Wardle i Derakhshan 2017). La postveritat i les fake
news s'engloben en el que podem considerar desinformacions,
perd, malgrat I'aparicié sobtada d’aquests termes en [I'Ultim
any, I'ts deliberat de la desinformacié no és cap novetat. La
difusié de noticies o informacions sobre fets no contrastats o
dificilment verificables, i I'aprofitament d’aquesta circumstancia
per obtenir algun redit, ha acompanyat I'exercici del periodisme
des dels seus inicis (Shudson i Zelizer 2017). La diferencia entre
el passat i el present de la produccié informativa és I'existencia
actual d'una multiplicitat d’emissors, molts d’ells allunyats dels
mecanismes de supervisié de la qualitat periodistica, imposada
pels filtres editorials de les redaccions i I'ética professional
dels mitjans de comunicaci6 tradicionals, absent quan la
font de la informacié es dilueix per la idiosincrasia propia de
la xarxa, fet que dificulta la identificacié dels indicadors que
poden destapar la falsedat. En aquest article ens referirem com
a fake news a aquelles informacions obertament falses, que
no tenen fonament en fets veridics i que poden ser refutades
mitjancant mecanismes de verificaci6 molt basics (Bounegru,
Gray, Venturini i Mauri 2017). Aquesta tipologia d’'informacions
juga amb la versemblanca i amb I'aparenca, i es fonamenta en
la confianga tacita del pablic envers els mitjans de comunicacid.
Aixi doncs, les fake news es presenten en un format determinat,
en el marc del que és o aparenta ser un mitja, i contenen tots els
signes de ser una font informativa solida. Un exemple extrem de
I'is de I'aparenca per distribuir continguts obertament falsos és
el mitja satiric £/ Mundo Today, que sovint ha estat confds (com
el seu homoleg anglosaxd, The Onion) amb un mitja serios.

Pel que fa al terme postveritat, I'utilitzarem per denominar
d’una manera més general un relat interessat que manipula,
distorsiona i/o oculta uns fets reals en favor d'un determinat
marc interpretatiu. Entenem que la construccié d’aquestes
narracions és un procés complex en el qual intervé multitud
d’actors que a través de diferents canals contribueixen a crear
i propagar diferents informacions. En el desplegament de la
postveritat es fa servir un repertori de técniques molt semblant
al que utilitza la premsa groga, la rumorologia i el periodisme
sensacionalista en general per ocultar, magnificar, distorsionar
i tergiversar deliberadament els fets per tal de captar 'atencié

dels lectors (Rubin, Chen i Conroy 2015). Les fake news sén
un més dels mecanismes a partir dels quals es construeixen
les postveritats, de la mateixa manera que també ho sén la
falsificacié d’un curriculum academic, una mentida en seu
parlamentaria, una linia editorial, etc.

La postveritat com a narrativa estratégica

A grans trets, podem diferenciar dos objectius darrere la
publicacié d'una desinformacié. El primer és relativament
inofensiu, facilment refutable i contrastable. Es dona quan la
desinformaci6é té com a objectiu captar I'atencié de l'usuari,
generar un clic i reportar un benefici economic en forma
d’impacte publicitari (utilitzar, per exemple, la tecnica click-bait
per captar I'atencié de l'audiencia). Les iniciatives i empreses
que duen a terme aquestes practiques es caracteritzen per
no invertir els recursos necessaris per fer bon periodisme i
no tenir cap interés a construir una reputacié a llarg termini,
només cerquen ingressos rapids (Allcott i Gentzkow 2017). A
I'altra cara de la moneda, hi trobem postveritats que ofereixen
al lector un relat i un marc discursiu sobre aquest relat, sense
renunciar a l'objectiu d’assolir altes quotes d'audiéncia, i
busquen incorporar-se al discurs col-lectiu i a la narrativa sobre
uns fets distorsionant la realitat i dificultant els processos de
presa de decisions en favor d’'un determinat interés politic o
economic (Kuklinski et al. 2000). Aquesta segona tipologia
de desinformacions pot arribar a modelar la percepcié de la
ciutadania sobre una qliestié determinada quan sén narratives
estrategiques: construccions deliberades que tenen com a fita
articular una posicié especifica sobre un tema (Khaldarova i
Pantti 2016). LUs de les desinformacions en larticulacid
de narratives estratégiques, pel seu volum i conseqiiéncies
(Fletcher, Cornia, Graves i Nielsen 2018), ha portat la Uni
Europea a catalogar-les com a perill per al desenvolupament de
la vida democratica (Comissié Europea 2017).

Les desinformacions que cerquen consolidar un discurs
apareixen en un context de pugna per imposar un marc explicatiu
i tenen com a finalitat modelar I'opinié publica sobre uns fets.
Aixd s'accentua, sobretot, en qgliestions on les opinions estan
altament polaritzades (van der Linden, Leiserowitz, Rosenthal i
Maibach 2017). Van der Linden ho exemplifica amb el debat que
es genera entorn del canvi climatic, on existeixen dues posicions
altament polaritzades. D’una banda, un consens cientific molt
ampli sobre les causes i els efectes de I'escalfament global i, de
I'altra, uns grups d'interes politics i econdmics que donen suport
a la creacié de campanyes de desinformacié amb I'Unic objectiu
de desacreditar el consens cientific amb un discurs negacionista
fonamentat en postveritats. En la mateixa linia, cal remarcar
que el grau d’acceptacié de les desinformacions en contextos de
polaritzacié esta relacionat amb I'amplificacié que fan les xarxes
socials de les fake news i postveritats. Aquestes plataformes
constitueixen un caldo de cultiu especialment favorable quan
s'afegeix un factor de desconfianga de les audiencies envers uns
mitjans de comunicacié en els quals es percep un biaix (Newman,
Fletcher, Kalogeropoulos, Levy i Nielsen 2017). Sol ser en
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aquests casos que les fonts alternatives i el periodisme ciutada
es converteixen en una font d’informacié especialment rellevant.
En la propagacio de fake news i postveritats la coincidencia del
marc discursiu proposat amb I'ideari del receptor resulta un
factor determinant en el consum de desinformacions (Allcott
i Gentzkow 2017). Com més s'apropa la desinformacié al
conjunt de creences i ideologies del receptor, més facilment la
desinformacié sera considerada com a valida i s'incorporara a
I'argumentari (Qiu et al. 2017).

Contra les desinformacions

Durant la campanya a la presidencia dels Estats Units del 2016 el
70% de les declaracions atribuides a Donald Trump van resultar
ser falses. Esbrinar I'efecte real que aquestes desinformacions
han tingut en la presa de decisions dels electors és una qliestid
d’especial interes que ha generat un debat académic i politic
important i que posa el focus en els mecanismes de control i
altres mesures per combatre les desinformacions (Lewandowsky
et al. 2017). Tant és aixi que a inicis del 2018 la Comissio
Europea ha impulsat la creacié d'un grup independent d’alt
nivell encarregat d’elaborar un informe per posar sobre la taula
possibles mecanismes i mesures contra la desinformacio. Entre
els membres d’aquest grup hi ha diversos fact-checkers d’ambit
europeu, seleccionats per la seva tasca i trajectoria en la lluita
contra la desinformacié. Un dels membres seleccionats ha estat
Maldito Bulo, un col-lectiu de periodistes que en els ultims anys
ha actuat com a fact-checker contrastant informaci6é dubtosa
en I'ambit de I'Estat espanyol.

La reaccié de la Comissi6 Europea ha estat motivada per
I'increment de la preocupacié ciutadana en tot allo referent
a la desinformacié, perd també ha estat un primer intent per
definir i quantificar les desinformacions en el marc europeu des
d’'una perspectiva institucional, aixi com estudiar els possibles
mecanismes legals i contramesures per combatre-les. Entre les
propostes, trobem crear indicadors de credibilitat que permetin
als algoritmes de les xarxes socials eliminar de forma automatica
tota la informacié que pugui ser fraudulenta, desactivar la
motivacié economica mitjangant I'eliminacié dels anuncis de
llocs web responsables de la propagacié de desinformacio,
col-laborar amb fact-checkers independents i elaborar codis
etics i de transparencia per als mitjans de caire més tradicional
(Comissié Europea 2018).

Si bé la iniciativa de la Comissi6 Europea és una de les
primeres propostes institucionals per atacar el problema de
la desinformacid, s’aborda una problematica sobre la qual
col-lectius com Maldito Bulo, FactChecker i PolitiFact (als Estats
Units) o Full Fact (al Regne Unit) porten anys treballant (Cazalens
et al. 2018). Davant I'amenaga del descredit informatiu, alguns
mitjans tradicionals de rellevancia també impulsen iniciatives
propies per estudiar el fenomen de la desinformacié i duen a
terme una tasca de control i supervisié de la informacié. En
sén exemples Fact Checker (The Washington Post), Désintox
(Libération) o Les Décodeurs (Le Monde).

Xarxes de desinformacio
La veracitat de la informaci6 i la seva intencionalitat son
dos criteris que ens ajuden a caracteritzar les fake news i
les postveritats. No obstant, el factor que les situa al centre
de l'actualitat és el fet que internet i les plataformes digitals
proporcionen un vehicle que en facilita la difusi6 a un gran
nombre d'individus mitjangant mecanismes que resisteixen els
filtres i el control. De fet, es pot considerar que és precisament
aquesta capacitat de propagar-se per mitja de les plataformes
socials el que caracteritza les desinformacions. Es a dir, a
més de definir-les pel contingut dels missatges, ho podem fer
a través de les infraestructures, plataformes i practiques dels
usuaris que en faciliten la circulacié (Bounegru et al. 2017).
En aquest sentit, les xarxes socials s’han convertit en un dels
mitjans preferits pels usuaris a I'hora d’accedir a les noticies
i aixd ha propiciat que plataformes com Facebook o Twitter
ocupin un paper crucial en l'ecosistema informatiu (Shearer
i Gottfried 2017) i s’hagin introduit noves variables en els
mecanismes de difusié de la informacié. Aixi, I'is de bots,
de comptes de xarxes socials que de manera automatitzada
publiquen continguts i interactuen amb altres usuaris, s’ha
convertit en una practica intensiva en el context de processos
electorals (Kollanyi, Howard i Woolley 2016). Tanmateix, cal ser
curosos a I'hora d’'adjudicar un paper determinant a aquestes
practiques, ja que son els usuaris humans i no pas els bots els
que contribueixen a la seva difusié (Vosoughi, Roy i Aral 2018).
Com hem dit, I'afinitat ideologica entre emissors i receptors
és un factor especialment rellevant en la circulacié de noticies.
A les xarxes socials les persones usuaries tendeixen a establir
connexions i a compartir informacié6 amb persones que
tenen posicionaments politics i punts de vista similars, fet
que afavoreix entorns d'informacié personalitzada que, amb
matisos, es poden conceptualitzar com a cambres d’'eco i
bombolles de filtres (Allcott i Gentzkow 2017; Bakshy, Messing
i Adamic 2015; Del Vicario et al. 2016; Freelon 2017; Pariser
2011). A les ja esmentades xarxes socials hi hem d’afegir
també les aplicacions de missatgeria instantania, que estan
guanyant popularitat com a mitja de propagacié de noticies.
La consolidacié dels teléfons intel-ligents com a dispositius
d'accés a la informacid, la major sensacié de privacitat i un
menor filtratge algoritmic dels continguts expliquen el fet que
en alguns paisos aquest tipus d’aplicacions estiguin amenacant
I'hegemonia de Facebook i Twitter. En el cas d’Espanya gairebé
el 32% dels usuaris recorren a WhatsApp per mantenir-se
informats de l'actualitat (Newman et al. 2017).

Objectius i preguntes de recerca

Volem analitzar I's de la desinformaci6 com a narrativa
estratégica i contextualitzar el paper que juga en contenciosos
politics a partir del cas del referendum d’independéncia de
Catalunya celebrat I'l d’octubre de 2017. A més de ser un tema
actual i rellevant, el cas d’estudi escollit reuneix un seguit de
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caracteristiques que, a priori, el converteixen en un terreny adobat
per propagar desinformacio i desplegar narratives estratégiques
en favor de determinats marcs explicatius: va generar una gran
polaritzacié d’opinions, va atreure molta atencié informativa i
va aconseguir un gran resso a les plataformes socials. Tenint
en compte aquestes circumstancies, formulem les seglents
preguntes de recerca:

PR1: ¢Quines han estat les principals desinformacions al
voltant del referendum de I'l d’octubre que han circulat per les
plataformes socials i quins trets les distingeixen?

PR2: (Reuneixen les caracteristiques necessaries per ser
considerades narratives estratégiques?

PR3: ¢Fins a quin punt podem tracar i mesurar el seu impacte/
nivell de propagacio?

Amb la primera pregunta dirigim a identificar i caracteritzar
la desinformacié i en la segona ens servim del concepte de
narrativa estratégica per situar els objectius, beneficiaris i
damnificats. Per acabar, la darrera pregunta adreca la dificultat
d’avaluar l'origen, I'abast i I'impacte real de la desinformacié.

Metodologia

Seleccié de la mostra
Per tal d'obtenir una mostra de desinformacions relacionades
amb el referendum de I'l doctubre ens basarem en els

Taula 1. Fitxa d’analisi de desinformacions

desmentiments publicats pel fact-checker Maldito Bulo al seu
compte de Twitter (@malditobulo). Hem seleccionat els trenta
dies previs i els trenta dies posteriors a la data del referéendum,
de I'l de setembre al 30 d'octubre de 2017. Aquesta decisid
respon a la necessitat d'acotar la mostra i de disposar d’'un
periode prou llarg, que permeti tant el desplegament de
narratives complexes com l'obtencié d’un volum suficient de
desinformacions.

Durant el segment analitzat es van contrastar un total de 74
desinformacions, de les quals 52 estaven relacionades amb el
cas analitzat. Aquestes 52 unitats de desinformacié formen
la mostra analitzada. Es important no perdre de vista que
aquesta mostra es correspon Unicament amb desinformacions
detectades i contrastades per aquest fact-checker. Hem de
suposar que no totes les desinformacions que circulaven aquells
dies foren detectades o, si més no, contrastades.

Atributs i valors d’analisi de les unitats de desinformacio
Les desinformacions s’han classificat, primer, a partir d'un seguit
d’atributs associats a uns valors determinats que ens serveixen
per identificar-ne les caracteristiques principals. Per exemple, a
partir de I'atribut “autoritat” diferenciem quatre valors, que ens
ajuden a saber si la desinformacio se sustenta en la forca d'una
autoritat atribuible a un tipus de font concreta.

Proposem mesurar I'impacte a partir de dos atributs: “resso
mediatic” i “acci¢”. El primer atribut (resso mediatic) ens

Atribut Valor Descripcid
Autoritat | ©  Nom propi
atribuida | ¢ Anodnima

Nom propi de la font originaria de la desinformacié o anonima, depenent de si és o no és identificable.

Veracitat | Real

En els casos que la font atribuida sigui una entitat real.

de la font | Falsa

En els casos que la font atribuida sigui una entitat suplantada.

de I'adversari).

Diluida En els casos que no es pot identificar la font d’origen.
Autoritat | Oficial En els casos que la desinformacié se serveix de la forca d’un organisme oficial per reforcar el
missatge.
Média En els casos que la desinformaci6 se serveix de la forga de I'emissor com a mitja de comunicacio.
Publica En els casos que la desinformacié se serveix de la forca de I'emissor com a persona pUblica o notoria.
Diluida En els casos que no és possible identificar la font.
Narrativa | Independentista | En els casos que la desinformacié serveix per donar suport al relat independentista (o perjudicar el

Unionista
I'adversari).

En els casos que la desinformacié serveix per donar suport al relat unionista (o perjudicar el de

Format Text

En els casos que la desinformacié es fonamenta en un text.

Foto En els casos que la desinformacié es fonamenta en una imatge.

Video

En els casos que la desinformacié es fonamenta en un video.

Resso Si

La desinformacié ha tingut un reflex en un mitja de comunicacio.

mediatic | No

La desinformacié no ha tingut un reflex en un mitja de comunicacio.

Accio Propagar

L'accié ha contribuit a la difusié de la desinformacio, replicant-la o modificant-la sense desmentir-la.

Desmentir

El reflex ha estat un desmentiment o contrast de la desinformacié.

Font: Elaboracio propia.
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permet saber si la desinformacié propagada en una xarxa
social ha generat continguts en mitjans de comunicacio, és
a dir si la desinformacié que circula ha transcendit a I'esfera
mediatica i, per tant, ha ampliat la seva audiencia potencial.
El segon atribut (accid) ens permet distingir entre les accions
de “propagar” i “desmentir”. En els casos en qué s’ha produit
un resso mediatic, ens podem trobar amb situacions en qué els
mitjans desmenteixen la desinformacié que circula per la xarxa,
o bé situacions en que els media repliquen la desinformaci i
contribueixen a la seva propagacié. Aquesta diferenciacié ens
permet distingir els mitjans de comunicacié quan actuen com
a corretja de transmissio de la desinformacié de quan s'alineen
amb les estructures de control. Amb aquests indicadors
d'impacte es completa la fitxa d'analisi.

Tenint en compte aquests criteris, s’ha analitzat i codificat
cadascuna de les 52 desinformacions relacionades amb el
referendum de I'l d’octubre. Per exemple, la desinformacid
contrastada per Maldito Bulo que podem observar a la figura
1 es refereix a la imatge d'un agent policial brutalment agredit
que es relaciona amb els fets de I'l d’octubre. Aprofita una
imatge veridica —no un fotomuntatge— que no té relacié amb el
referendum perquée l'agressié tingué lloc en una manifestacié
d’agricultors I'any 2008 a Almeria. Es important destacar que
els elements disponibles per saber si la imatge correspon o
no als fets de I'l d’octubre s6n molt pocs, i el desmentiment
requereix técniques de cerca avangades i una analisi minuciosa
de la imatge, cosa que no esta a I'abast de les audiencies. Tot
i que Maldito Bulo mostra un missatge en que apareix el nom i
el cognom d’un usuari que ha compartit aquesta informacid, no
trobem un autor clar, de manera que I’hem codificat com a font
anonima, per tant la veracitat i 'autoritat de la font son diluides.
Hem considerat que formava part de la narrativa unionista
perque alimenta el relat que la causa independentista fa Us de la
violéncia. Atés que la desinformaci6 es fonamenta en I'is d'una
fotografia descontextualitzada, li atribuim el format fotografia.
Pel que fa als indicadors d'impacte, s’ha pogut comprovar que
va ser publicada en un mitja de comunicacioé (Vera 2017) durant
el segment temporal analitzat en el context d'un article on es
recollien diverses imatges i informacions que eren desmentides
i contrastades amb la realitat. En aquest sentit, la publicacié del
desmentiment en un mitja va ajudar a frenar la propagacié de la
desinformacié a la xarxa i va proporcionar al public informacioé
per ajudar-lo a interpretar la imatge.

Resultats

Tal com podem observar a la taula 2, la codificacié de les 52
desinformacions contrastades per Maldito Bulo ens ha permes
comprovar que el 67% de les desinformacions (35) forma part
de la narrativa independentista, mentre que un 33% (17) cor-
respon a una narrativa unionista. D’acord amb aquestes xifres,
sembla evident que I'independentisme va recérrer amb més as-
siduitat a les desinformacions per tal de sustentar el discurs.

Figura 1. Noticia falsa desmentida pel fact-checker Maldito

Fernando Garciy

(4

- NO. ESTE POLIC'A_ NO FUE AGREDIDO
EL 1-O EN CATALUNA

- ES UNA IMAGEN DE 2008 DE AGRICULTORES
AGREDIENDO A UN POLICIA EN ALMERIA

RILEAR EL PAIS
Agricultores agreden a un policia en Almeria
00

* Este articulo aparecié &n |a edicion impresa del Jueves, 12 de junio de 2008

@malditobulo

Font: Maldito Bulo.

Taula 2. Resum de desinformacions publicades segons
narrativa i representacio respecte del total

Narrativa Quantitat Percentatge sobre el total
Independentista 35 37,30%
Unionista 17 32,70%

Font: Elaboracié propia.
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Si ens fixem en els indicadors d'impacte, observem com en
39 dels 52 casos analitzats, un 75%, s'obté resso dels mitjans
de comunicacié, fet que confirma que, efectivament, les
desinformacions han assolit un grau de difusié important. En
aquest sentit cal destacar que, tal com veiem en el grafic 1, el
94% de les desinformacions al servei de I'unionisme han arribat
a mitjans, mentre que en el cas de I'independentisme aquesta
xifra es redueix al 65%. Tot i aixi, si parem I'atenci6 en el tipus
de resso mediatic que obtenen (desmentiment o propagacio),
podem comprovar que el 43% de les desinformacions unionistes
aconsegueixen involucrar els mitjans en la seva propagacio,
mentre que en el cas de I'independentisme només un 8% de les
seves desinformacions sén capaces d’aconseguir que els mitjans
de comunicaci6 tradicionals col-laborin en la seva difusi6. En
canvi, si ens fixem en les vegades que els mitjans actuen com
a mecanisme de control de les desinformacions, les xifres
funcionen a la inversa i mostren que els mitjans tradicionals

sén molt més eficacos a I'hora de detectar i contrastar les
desinformacions que beneficien I'independentisme.

Parant atencié en les estratégies utilitzades en la construccio
de les fake news i, en darrera instancia, de les postveritats
del cas catala, podem comprovar com els dos pols utilitzen
un repertori de recursos molt similar. Al grafic 2 ens servim
dels percentatges per comparar d'una manera més clara les
estratégies utilitzades pels independentistes i els unionistes.
Aixi, veiem com en ambdds casos practicament la meitat de
les desinformacions publicades no s'atribuien una font de forma
clara. En les que ho feien, l'altra meitat, es publicaven sota
l'autoria de personatges publics i mitjans de comunicacié i,
en el cas de I'independentisme, també es recorria a les fonts
oficials per fer més versemblant la desinformacié.

Que les fonts atribuides siguin personalitats publiques no vol
dir que aquestes col-laborin en la construccié i difusi6 de les
desinformacions. De fet, 12 de les 17 desinformacions signades

Grafic 1. Resum del total de desinformacions publicades, resso mediatic i accié dels mitjans segons la narrativa estratégica
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Font: Elaboraci6 propia.

Grafic 2. Autoritat de les fonts atribuides a I'origen de la desinformacié segons la narrativa estratégica
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Font: Elaboracié propia.

Quaderns del CAC 44, vol. XXI - juliol 2018



O. CoromINA 1 A.PADILLA

Analisi de les desinformacions del referendum de I'l d’octubre detectades per Maldito Bulo

per alguna personalitat coneguda resulten ser suplantacions o
manipulacions que justament es basen en l'autoritat de la font
per fer més creible la informacié publicada. Tot i aixi, convé
no perdre de vista que aix0 significa també que en cinc casos
sén personalitats plbliques (politics, periodistes, etc.) les que
originen la desinformacid, cosa que suggereix que aquest tipus
d’actors juguen un paper crucial en el desplegament de les
narratives estrategiques de les parts en litigi.

En els casos que la font atribuida t¢ un nom propi (28
desinformacions, el 53% del total), 16 han resultat ser fonts
suplantades, manipulades o falses. Les 12 fonts restants han
resultat ser reals i reconeixen haver difés la desinformacié.
El recurs a la suplantacié és forca similar en els dos pols
del contencidés politic. De les 20 desinformacions en qué els
independentistes identificaven clarament la font, 12 (60%)
van resultar fonts falses, suplantades o modificades, mentre
que 8 (40%) eren fonts reals que participaven en la difusié
de la desinformacio. En el pol unionista, 8 (47%) de les 17
desinformacions publicades tenen una font atribuible que
es pot identificar. D’aquestes, 4 (50%) son fonts reals que
reconeixen la difusié de la desinformacid, mentre les altres 4
(50%) son fonts falses, suplantades o modificades. Els resultats

suggereixen que la utilitzacié de la suplantacié és una practica
propia de la narrativa independentista. L'unionisme, en canvi, es
caracteritza per ser més eficag a I'hora d'involucrar personatges
publics en la difusié de les desinformacions. Cal destacar també
que no hem trobat cap cas en que els mitjans de comunicacioé
siguin victimes de la suplantacié o, el que és el mateix, el
100% de les desinformacions que s'atribueixen a un mitja de
comunicacié sén una atribucié real.

Les desinformacions analitzades es poden agrupar en tres
formats diferents: video, foto o text. Com es pot veure al grafic
3, el format text és el més utilitzat per difondre desinformacio
(65%), seguit de la foto (25%) i, finalment, del video (10%).
Aquestes xifres indiquen que el text és el format preferit per
difondre les desinformacions, i tot apunta que pot tenir relacié
amb la facilitat amb la qual es pot produir un text si ho
comparem amb la confeccié d’una foto o un video.

L'impacte de la desinformacio6 en els mitjans tradicionals també
té relacid6 amb el format en qué s’entrega la desinformacio. El
grafic 4 ens mostra que la desinformacid, quan és en format text,
obté una major propagaci6é que en la resta de formats, mentre
que el format foto és el que més facilment pot ser desmentit.
Creiem que aquesta relacié entre propagacié i desmentiment té

Grafic 3. Dades globals del format en qué es presenta la desinformaci6 analitzada
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Font: Elaboracié propia.

Grafic 4. Accio realitzada pels mitjans de comunicaci6 segons el format en qué es presenta la desinformacio
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a veure amb la facilitat del format per admetre manipulacions.
Tot i que és més facil manipular un text, pot ser més dificil
de contrastar si es tracta d’'una desinformacid. Les fotografies,
en canvi, es poden sotmetre a un procés de verificacié del
contingut més efectiu que permet detectar enganys amb més
agilitat.

Discussio

El contingut de les desinformacions analitzades ens permet
afirmar que la majoria de les desinformacions publicades en
el periode analitzat tenen objectius molt concrets: vincular
I'independentisme amb la violéncia, exagerar I'actuacié policial
del dia 1 d'octubre, acusar el Govern espanyol de practicar la
guerra bruta, sumar adhesions ficticies a ambdues causes i
desacreditar els liders de tots dos bandols.

L'analisi ens permet concloure que les principals
desinformacions publicades durant el periode acotat sén
textos (65%). Aixd respon al seu baix cost de producci6 i
una major facilitat per propagar-los. En el 46% dels casos no
es pot determinar la font de la desinformacié i, en els casos
en qué hi ha una suposada font, el 57% ha estat una font
suplantada. En aquesta linia, trobem que només en el 42% de
les desinformacions emeses per una font identificable, la font
ha resultat ser autentica. Dit d’'una altra manera, si prenem
la totalitat de les desinformacions analitzades, en el 76% dels
casos la font és falsa o impossible d'identificar.

Tal com s’ha vist en l'apartat d’analisi, també s’han propagat
desinformacions en format foto (25%) i video (10%), pero el
grau d'efectivitat d’aquests formats en la propagacié en mitjans
de comunicacié de caire tradicional és molt baix. Aixd es
deu, sobretot, al fet que hi ha mecanismes (motors de cerca,
hemeroteques, indicadors de frau) que permeten contrastar
rapidament la veracitat del contingut.

A la llum dels resultats, tot apunta que I'independentisme
és més actiu en relacié amb la produccié de desinformacions.
Tot i aixi, no es pot perdre de vista que I'unionisme és molt
més eficient a I'hora d'involucrar els mitjans de comunicacié
tradicionals en la propagaci6 i també en el desmentiment, fet
que podem relacionar amb la propia linia editorial de determinats
mitjans, que els porta a actuar alineats amb un dels dos pols
en litigi. Cal observar també si existeixen factors que faciliten
que unes desinformacions es contrastin i d’altres no, sense
entrar a discutir que els mateixos fact-checkers poden tenir un
biaix ideologic que els porti a actuar amb més zel contra un
determinat tipus de desinformacions. Es evident que aquestes
organitzacions es troben limitades pels recursos necessaris per
detectar i, molt especialment, per contrastar les fake news. Per
aix0 hem de ser molt curosos a I'hora d’extreure determinades
conclusions a partir de la mostra analitzada. En qualsevol cas,
es fa palés que calen mecanismes més eficagos per detectar la
construcci6 i difusié de la postveritat.

La tasca realitzada pel fact-checker Maldito Bulo en el

context del cas analitzat, aixi com la feina duta a terme pels
seus homolegs europeus en situacions d'alta polaritzacié de
I'opinié publica, ha demostrat ser molt valuosa a I'hora de
salvaguardar el dret de la ciutadania a rebre una informacié
verag i frenar la circulaci6 de desinformacions. Malgrat tot,
tal com hem vist en I'analisi realitzada, no podem perdre de
vista que el fact-checker Maldito Bulo pot estar més ben
equipat per detectar unes postveritats que unes altres, una
situacioé que es pot agreujar si el sistema de mitjans intervé per
desmentir desinformacions alineades amb una certa narrativa,
i ho fa amb menys intensitat amb I'altra. Es un escenari on es
pot produir un desequilibri en el volum o la minuciositat amb
queé es contrasten les desinformacions, i poden portar-nos a
conclusions erronies sobre la produccié de desinformacio real
que hi ha en cadascuna de les parts enfrontades. Es important,
doncs, dotar-se d’eines i una metodologia que permeti detectar
desinformacions de forma equitativa, a fi d’actuar amb la
mateixa celeritat i certesa independentment de la narrativa a la
qual respongui la desinformacié.

Conclusions

Els resultats obtinguts ens permeten concloure, en primer lloc,
que les principals desinformacions busquen apuntalar un seguit
de relats que, en major o menor mesura, podem qualificar
de postveritats: I'existéncia de fets violents perpetrats pels
independentistes, I'exageracié de la violéncia policial el dia 1
d’octubre, la “guerra bruta” orquestrada pel Govern espanyol, el
desplegament de I'exércit a Catalunya, els suports i adhesions
a cada una de les causes i el descredit de liders politics d'un i
altre bandol. A més, hem observat com el 76% de les fonts han
estat suplantades o son falses, que la falsificacié dels missatges
és una de les tecniques més recurrents i que la utilitzacio del
text és més habitual (65% dels casos) que el de les imatges o
videos.

Les desinformacions analitzades reuneixen una serie de
caracteristiques que ens permeten considerar-les com a
narratives estrategiques. Concloem que responen a tres
intencions: a) adhesio, b) descredit i c) aportacié d'un marc
explicatiu. En el cas de l'adhesié, la desinformacid busca
mostrar el suport a un argumentari. Quant al descrédit,
I'objectiu és generar un argument que anulli la capacitat
d'influéncia d'un dels actors implicats en la narracié dels fets.
Per (ltim, la desinformacié pot tenir com a objectiu aportar un
argumentari o bé una narracié que permeti generar un discurs
estrategic al voltant d’uns fets. En qualsevol dels tres casos,
la desinformaci6é busca modificar I'opinié publica i dificultar el
raonament o bé influir en la presa de decisions en favor d'una
posicid interessada, sustentar una posicié enfront d’uns fets i
generar un relat determinat.

Durant lelaboracié de [I'estudi hem pogut comprovar
que mesurar l'impacte i el nivell de propagacid de les
desinformacions pot resultar en molts casos practicament
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impossible. Primerament, la desinformacié analitzada ha
circulat per les xarxes socials, i els continguts publicats pels
usuaris queden subjectes a limitacions d’accés i a les mateixes
normes de privacitat de la xarxa social. En molts dels casos
analitzats, els mateixos usuaris han eliminat les publicacions
amb desinformacié o bé la xarxa social n’ha esborrat el contingut
en un intent de frenar la propagacié. En els casos en que la
desinformacio ha circulat per una xarxa de missatgeria privada
(WhatsApp o Telegram), la tracabilitat és nul-la. Aixi doncs, és
important dotar-se de metodes i técniques que ens permetin
analitzar millor la creacio6 i propagacié de les desinformacions.

Tot i aixi, es poden utilitzar algunes técniques per analitzar
I'impacte de les desinformacions publicades en el passat.
Mitjancant altres instruments d’analisi, podem arribar a
quantificar el grau de difusi6 d'un contingut en les xarxes
socials. Aquest tipus d'analisi només és possible quan la
desinformacié es pot trobar en un URL, que és un element
que permet la tracabilitat a la xarxa. Per Ultim, en la nostra
proposta metodologica utilitzem I'indicador de publicacié
de desinformacions o continguts relacionats en mitjans de
comunicacié. Malgrat no ser un indicador que en permeti
quantificar l'abast i I'impacte, si que permet contextualitzar
la importancia d'una desinformacié en un moment informatiu
concret, emmarcat en un discurs i entenent com a rellevant
el fet que un contingut generat en primera instancia en una
xarxa social doni el salt a una esfera comunicativa molt més
amplia, com so6n els mitjans de comunicacid, on les audiéncies
potencials es multipliquen.

Finalment, en el cas que ens ocupa, a I'Estat espanyol només
disposem d’un Unic fact-checker de referencia d’on podem
extreure desinformacio que ha estat contrastada. L'existencia de
més actors implicats en la tasca de verificacié d'informacions,
o fonts imparcials de desinformacié refutada, ens permetria
incrementar la base d'analisi. Incrementant el nombre de
casos analitzats, ja sigui obtenint més fonts o bé ampliant
longitudinalment la mostra, podriem mesurar fins a quin
punt la desinformacié permet la seva tracabilitat, quantificar-
ne I'impacte o calibrar-ne amb més exactitud els nivells de
propagacio.
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Resum

Els diaris Observer i The New York Times han revelat un suposat
escandol de corrupcié de dades a escala massiva que involucra
Facebook i Cambridge Analytica i que podria haver afavorit la
victoria electoral de Donald Trump.

L'objectiu d’aquest article és analitzar les condicions de
possibilitat del cas i de la seva influéncia potencial en la
decisié de vot nord-america. Per a aixd S'examina el context
cientificotecnologic, empresarial i legal relacionat amb les
tecnologies big data en el qual s’haurien produit els fets, i es
valora la seva possible influeéncia en relacié amb les limitacions
propies de ['estratégia emprada i el seu context mediatic i
sociopolitic actual.

Paraules clau
Big data, proteccié de dades personals, Donald Trump,
Facebook, Cambridge Analytica, manipulacié informativa.
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Abstract

The newspapers Observer and The New York Times have
revealed an alleged massive-scale scandal of data corruption
involving Facebook and Cambridge Analytica that could have
benefited the electoral victory of Donald Trump.

The objective of this article is to analyze the conditions
of possibility of the case and its potential influence on
Americans’ voting decision. To do so, it examines the scientific-
technological, business and legal context related to big data
technologies in which the facts would have happened and
evaluates their possible influence in relation to the limits of the
performed strategy and its current media and socio-political
context.

Keywords
Big data, personal data protection, Donald Trump, Facebook,
Cambridge Analytica, media manipulation.

Introduccio

El 17 de mar¢ de 2018, els diaris Observer i The New York
Times van publicar el testimoni d’un nou “delator” anomenat
Christopher Wylie. Les noticies revelen un suposat traspas
indegut de les dades de milions d'usuaris de Facebook a
I'empresa Cambridge Analytica, que aquesta hauria utilitzat
per afavorir la victoria de Donald Trump en les eleccions
generals nord-americanes de 2016 mitjangant una estrategia de
microtargeting basada en tecniques militars d’'atac psicologic.
També s’ha exposat que una part de les dades, recollides
al Regne Unit, es podrien haver utilitzat en les campanyes
“Vote Leave” i “Beleave” per afavorir el si al Brexit en el
referendum celebrat el 23 de juny de 2016.

Degut en part a filtracions tan mediatiques com aquesta,
relacionades amb la corrupcié de dades, i a les possibilitats
que, avui en dia, proporcionen les tecnologies de recopilacié i
analisi de dades massives (big data), la preocupacié ciutadana
per la privadesa de les dades personals ha augmentat en
els Ultims anys (Hargittai i Marwick 2016; Turow, Hennessy

i Draper 2015). Malgrat que I'analitica big data no deixa de
ser una forma d'analisi quantitativa més desenvolupada, si
que comporta novetats importants: la recopilacié de dades
és indiscriminada i el seu tractament se serveix de técniques
d’agregaci6 i creuament de dades (Baruh i Popescu 2015) que
permeten inferir informaci6 que les dades no contenen de manera
explicita (Tufekci 2015). Diferents disciplines academiques han
contribuit de manera determinant al desenvolupament técnic
de les possibilitats que ofereix I'analisi de dades massives i a
I'abaratiment dels seus costos. Com a resultat, organitzacions
i institucions publiques i privades ja han comengat a utilitzar
les dades massives per a finalitats diverses. Les prediccions de
mercat, la publicitat dirigida, la millora del sector de transports,
la persecucié del terrorisme, la salut publica o la gestié dels
desastres naturals en s6n només alguns exemples (Resolucio
del Parlament Europeu de 14 de mar¢ de 2017). Pero més
enlla d'aixo, es comenga a consolidar un model de negoci basat
en I'explotacié de dades i dominat per les grans multinacionals
tecnologiques.

Les tecnologies big data, a més de ser cada vegada més
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complexes, sén especialment opaques (Pasquale 2015),
atés que hi ha grans interessos de poder en disputa després
de I'explotacié de dades. Per aix0, el model de la notificacio
i I'eleccié (notice and choice) (Baruh i Popescu 2015) que
fonamenta les lleis occidentals de proteccié de dades resulta
insuficient per fer front a I'impacte social del fenomen big data
(Suérez-Gonzalo 2017).

Com tot aveng tecnologic, els metodes i les eines de
recopilacié i analitica big data corren el perill de caure en les
mans equivocades, o de ser mal utilitzades. El cas Cambridge
Analytica representa aquest perill, perdo més enlla d’aixo, il-lustra
molts dels riscos que comporta I'evolucioé actual del fenomen big
data. D'una banda, posa de manifest les amenaces que aquest
suposa per a la privadesa i la protecci6 de les dades personals,
aixi com les mancances de la legislacié actual. De laltra,
permet discutir la seva influencia en I'auge de la manipulacié
informativa, la desinformacio a la xarxa o la radicalitzacio de les
idees i les opinions politiques (Marwick i Lewis 2017).

L'objectiu d'aquest article és explicar que la gravetat del cas
Cambridge Analytica esta més relacionada amb I'existéncia
d’'una estructura que el fa possible i amb el seu impacte social,
i no tant amb la possible interferéncia concreta que hagi exercit
el cas en la decisié de vot nord-america. Per donar resposta a
aquest objectiu, 'article es divideix en dues parts. En primer
lloc, presenta una descripci6 dels fets revelats per Observer i
The New York Times i analitza la seva condici6 de possibilitat en
relacié amb les caracteristiques del context cientificotecnologic,
empresarial i legal en que aquests s’haurien produit. Cal destacar
que aquest article se centra en la vessant nord-americana del
cas, que ha estat la més notoria i de la qual s’han confirmat més
dades fins ara mitjancant altres fonts. D'altra banda, com que la
publicacié de la informacié encara és molt recent i no es tracta
de fets provats, convé recalcar que I'argumentacié presentada
en aquest estudi no depén de la veracitat o exactitud dels fets,
sin6 que es fonamenta en una analisi de les seves condicions
de possibilitat. Amb aixo es pretén explicar que el cas, lluny de
ser la causa del problema, és la seva conseqiiéncia esperable.
La segona part es focalitza en la possible influencia del cas
Cambridge Analytica. Seguint la mateixa logica de la primera
part, s’explica quin és el tipus d'influéncia que exerceix sobre
les persones la técnica del microtargeting. Seguidament, es
questiona el nivell d’aquesta influencia en la decisié de vot nord-
america, en relaci6 amb les limitacions del model utilitzat per
dibuixar el perfil del public objectiu d’aquesta campanya, d’'una
banda; i de I'altra, d'acord amb el context mediatic i sociopolitic
actual en que s'inscriu el cas.

Per donar resposta a aquest objectiu, es fan servir tres tipus
de fonts principals: cientifiques, periodistiques i corporatives.
Donada la naturalesa tedrica de I'estudi, la produccié cientifica
és la font més rellevant i la que fonamenta I'argumentacio
desenvolupada. En segon lloc, les fonts periodistiques serveixen
per explicar el cas Cambridge Analytica. Després de consultar
un ampli corpus de noticies, se’'n van seleccionar les que
contenien més informaci6é detallada sobre els fets: dues de

publicades per Observer el 17 de marg de 2018 (dia en que
es va destapar el cas) i una de publicada per The New York
Times (mitjans que van destapar el cas). A aquestes tres se
li suma una quarta, publicada per Observer un any abans de
la filtracié (7 de maig de 2017), quan el diari va comencar
a desvelar informacié rellevant, a través de la confessié d'un
informador encara a I'ombra. Finalment, s’han consultat dues
classes de fonts corporatives: d’'una banda, les pagines web de
les empreses implicades (Cambridge Analytica i SCL Group),
en que aquestes autodescriuen el seu model de negoci; i de
I'altra, comunicats i informes oficials publicats per Facebook
sobre el cas.

La teva vida digital, Cambridge Analytica i la campanya
electoral de Trump

Les dltimes estimacions de Facebook (Schroepfer, 4 d'abril
de 2018) confirmen que durant I'any 2014 es va produir una
filtracié de dades d’aproximadament 87 milions d’usuaris de
Facebook a I'empresa Cambridge Analytica. D'aquests 87,
més de 70 milions correspondrien a perfils de ciutadans nord-
americans. Més d'l milié de la resta serien de ciutadans del
Regne Unit i prop de 137 mil, d’espanyols.

Lobtencié de les dades

Segons el testimoni de I'antic empleat de Cambridge Analytica
i SCL Group, Christopher Wiley, publicat per Observer - The
Guardian (Cadwalladr i Graham-Harrison, 17 de mar¢ de
2018; Cadwalladr, 17 de marg de 2018) i per The New York
Times (Rosenberg, Confessore i Cadwalladr, 17 de marg
de 2018), el traspas de les dades s’hauria produit gracies a
la implicacié del professor i investigador de la Universitat de
Cambridge, Aleksandr Kogan. Aquest hauria replicat I'aplicacio
myPersonality (La meva personalitat), desenvolupada pels seus
companys del Departament de Psicologia, els resultats de la
qual es van difondre en una publicacié académica el 2012
(Stillwell i Kosinski 2012). La réplica seria This is Your Digital
Life (Aquesta és la teva vida digital), un test de personalitat
disponible a Facebook des del 2014 que requeria als participants
que tinguessin un compte a Facebook i fossin votants als Estats
Units. En participar, els usuaris consentien cedir les dades
del seu compte amb finalitats d'investigacié academica, i a
canvi rebien una compensacié econdmica. Segons les dades
que ha fet publiques Zuckerberg (21 de mar¢ de 2018), prop
de 300.000 persones van fer aquest test. Pero This is Your
Digital Life també va donar accés a Kogan a certes dades dels
“amics” de la majoria dels usuaris participants en el test, de
manera que la quantitat de perfils d’'usuari dels quals va obtenir
dades es va incrementar exponencialment fins als 87 milions.
Com que aquests “amics” no havien consentit I'accés als seus
perfils, les dades que se’n van obtenir van ser fonamentalment
les generades per la mateixa participacio a la xarxa social i que
habitualment son “publiques per defecte”.
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Segons Wiley (Cadwalladr i Graham-Harrison, 17 de marg
de 2018), Kogan hauria filtrat aquestes dades a Cambridge
Analytica el 2015, mitjangant un acord comercial entre la seva
companyia Global Science Research (GSR) i SCL Elections,
una sucursal d’SCL Group, que al seu torn és una companyia
afiliada de Cambridge Analytica. Aquesta filtracidé no hauria
estat descoberta fins al cap d'aproximadament un any, el 2015,
per Facebook, que no va informar dels fets ni els seus usuaris
ni els estats perjudicats.

Els informes i publicacions recents oficials difosos per les
autoritats de Facebook (Grewal, 16 de marg de 2018; Schroepfer,
4 d’abril de 2018; Zuckerberg, 21 de marg de 2018) confirmen
el testimoni de Wiley. Ara, el servei d’ajuda de la xarxa social
ha posat a la disposici6 dels usuaris I'eina “Com puc esbrinar si
s’ha compartit la meva informacié amb Cambridge Analytica?”
(Facebook 2018), en la qual poden comprovar si I'empresa de
dades ha accedit a informaci6 del seu perfil.

L'analisi de les dades

El metode desenvolupat per Stillwell i Kosinski (2012), Kosinski,
Stillwell i Graepel (2013), i Youyou, Kosinski i Stillwell (2015) per
dur a terme estudis psicomeétrics a partir de les dades obtingudes
mitjancant myPersonality (Stillwell i Kosinski 2012) hauria servit
a Wiley per analitzar les dades recollides mitjancant I'aplicacio
This is Your Digital Life. Kosinski, Stillwell i Graepel (2013) van
demostrar la possibilitat de coneixer atributs i caracteristiques
personals altament sensibles a través de 'analisi automatica de
registres digitals del comportament huma facilment accessibles,
en aquest cas, els likes (“m’agrada”) expressats a Facebook.
Entre els atributs que I'estudi va demostrar que podia predir
hi ha l'orientacié sexual, politica i religiosa, el sexe, I'étnia, o
informacié sobre la trajectoria vital com el consum de drogues,
el nivell de satisfaccié amb la vida o si els pares d'una persona
es van mantenir junts fins que I'individu tenia 21 anys. Gracies a
aix0, Wiley hauria obtingut una descripcio dels perfils psicologics
de milions d’usuaris involucrats, incloent-hi les seves afinitats
politiques. Els resultats dels tests de personalitat realitzats per
les gairebé 300 mil persones que van participar en This is Your
Digital Life serien el grup de control de la validesa de les analisis
efectuades sobre el conjunt complet de les dades.

Segons la informacié publicada per The Guardian (Cadwalladr,
7 de maig de 2017), Cambridge Analytica hauria combinat
aquesta informacié psicologica amb informacié extreta de
bases de dades de consumidors, i posteriorment I'hauria creuat
amb adreces postals, correus electronics i telefons. La mateixa
plataforma Facebook permetia fins ara la cerca de perfils a
través de numeros de telefon o adreces, opcié que, com ha
explicat Schroepfer (4 d'abril de 2018), la companyia ara ha
desactivat a causa dels abusos d’actors malintencionats.

Lexplotacié de les dades

L'exempleat de Cambridge Analytica ha revelat que aquestes
dades haurien estat utilitzades en una campanya de
microtargeting politic amb la finalitat d’influir en la decisié

de vot durant les eleccions presidencials del 2016 a favor de
Donald Trump (Cadwalladr, 17 de marg de 2018).

Newman (2016) sosté que la técnica del microtargeting ja
va ser utilitzada pels comités de campanya d’Obama en les
eleccions presidencials de 2008 i 2012. EI microtargeting és
una técnica de publicitat directa que permet generar campanyes
més persuasives en servir-se de tecniques d'analisis de dades
massives i de mecanismes d'intel-ligencia artificial per obtenir
informacié i dirigir-se al public de manera personalitzada (Alkis
i Tagskaya Temizel 2015; Miralles-Pechuén, Ponce i Martinez-
Villasenor 2017; Neumann 2017).

No obstant aix0, en el cas de la campanya de Trump,
Christopher Wiley (Cadwalladr, 17 de mar¢ de 2018) apunta
a I'ts d"operacions psicologiques” (psychological operations o
PSYOPS), un tipus de técniques militars de guerra informativa
dedicades a exercir una influencia de tipus manipulatiu i no
persuasiu. Les PSYOPS soén un tipus d’atac consistent a
localitzar objectius especialment vulnerables a I'impacte
psicologic i llencar un missatge capac de canviar els seus
sentiments per moure'ls cap a una accié determinada que
afavoreixi els interessos nacionals o de les forces aliades. Les
forces de defensa nord-americanes han efectuat aquests atacs
informatius abans, després o durant el transcurs de guerres
o conflictes (United States Air Force 1999). La investigacio
exercida per Briant (2018) argumenta que, a partir de l'atac
terrorista perpetrat per Al Qaeda I'11 de setembre de 2001, el
govern nord-america va apostar per una extensié de I'iis de les
operacions psicologiques als sistemes moderns de propaganda
interna del pais. En el seu article, Briant argumenta que
aquesta transformacio es deu en gran mesura a I'extensié de les
tecnologies de la informacié i de la comunicacié, que desafien la
influencia del model de propaganda utilitzat tradicionalment pel
departament d’afers publics d’EUA. Sartonen, Simola, Timonen
i Lovén (2017), per la seva banda, subratllen que una de les
grans potencialitats dels perfils psicologics dibuixats a través
de l'analisi del comportament a la xarxa és la seva capacitat de
contribuir als objectius de les PSYOPS.

El cas, possible i necessari

Amb I'objectiu de tenir presents els fets als quals ens referim,

cal assenyalar que, si es confirmés el testimoni de Wiley:

1. S’hauria produit una filtracié massiva de dades d’usuaris de
Facebook per mitja d’un acord comercial entre I'académic
de la Universitat de Cambridge Aleksandr Kogan i SCL
Group.

2. En total, aquesta filtraci6 afectaria els perfils
d'aproximadament 87 milions d'usuaris de Facebook.

3. Com a conseqiiéncia, s’hauria incomplert la normativa de
Facebook, que obliga a qui recopila les dades a informar
els usuaris sobre la finalitat del seu Us i no permet el
traspas de dades a tercers. En el cas dels paisos europeus
afectats, també s’hauria incomplert el Reglament general
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de proteccié de dades (UE) 2016/679, que prohibeix la
venda de dades a tercers.

4, A més, s’hauria violat I'acord assolit amb els usuaris
participants en This is Your Digital Life, que Unicament
haurien consentit donar accés a la informacié dels seus
perfils per a un Us academic.

5. Posteriorment, aquestes dades s’haurien utilitzat per
manipular la decisié de vot de I'electorat nord-america a
favor de la candidatura de Donald Trump, mitjancant una
campanya de microtargeting basada en técniques militars
de guerra informativa.

Malgrat I'existéncia d'informes que confirmarien, almenys
parcialment, el testimoni de Wiley, I'argumentacié6 que es
desenvolupa en aquest estudi no depéen de la veracitat
o l'exactitud dels fets revelats, sind6 de I'existéncia de les
investigacions académiques que els fan possibles, d’un model
de negoci que els necessita i d'un context legal incapac de fer-
los front.

Aixi, el present epigraf explica les caracteristiques principals
de la investigacié academica, el model de negoci i el context
legal relacionats amb el cas.

Lexplotaci6 de dades com a

académica

En primer lloc, les publicacions academiques esmentades en

I'epigraf anterior i lligades fonamentalment a la psicologia, la

ciencia computacional i la comunicacié demostren:

1. Que lanalisi automatica de registres digitals facilment
accessibles sobre el comportament de les persones en
les seves xarxes socials permet coneixer una gamma de
caracteristiques sensibles de la seva personalitat, incloent-
hi I'afinitat politica (Kosinski, Stillwell i Graepel 2013;
Stillwell i Kosinski 2012; Youyou, Kosinski i Stillwell 2015).

2. Que, partint del perfil psicologic obtingut en I'analisi
anterior, és possible elaborar estratégies de comunicacié
personalitzada més persuasives (Alkis i Taskaya Temizel
2015; Miralles-Pechuan, Ponce i Martinez-Villasefor
2017; Neumann 2017).

3. Que el perfil psicologic de les persones té un gran interés
per a l'aplicacié de técniques militars de manipulacié
emocional, capaces de modificar els comportaments de les
persones d'acord amb uns objectius concrets (Sartonen,
Simola, Timonen i Lovén 2017).

linia d’investigacio

A causadel risc social que comporta aquesta linia d'investigacio,
sembla necessari estipular de manera clara quins sén els seus
objectius per al desenvolupament social i quins sén els ambits
en que és legitima la seva execuci6 practica.

L'explotacié de dades com a model de negoci

D’altra banda, les empreses involucrades en el cas, Cambridge
Analytica i SCL Group, encarnen un model de negoci en
expansio que té el suport d’'inversions milionaries. Aquest model

consisteix a elaborar campanyes de comunicacié estratégica
amb l'objectiu de modificar el comportament de segments
vulnerables d'una audiencia objectiu en favor d'objectius
concrets.

Cambridge Analytica (2018) és una empresa amb seu a Nova
York, Washington i Londres que es va fundar el 2013 com una
filial d’'SCL Group. L'empresa, el maxim inversor de la qual és el
bilionari nord-america Robert Mercer, té com a director general
als Estats Units Steve Bannon, ex conseller estrategic de Donald
Trump a la Casa Blanca. Cambridge Analytica es presenta
sota I'eslogan “Les dades dirigeixen totes les nostres accions”
(Data drives all we do) com una companyia que “utilitza dades
per canviar el comportament de l'audiéncia”. L'empresa esta
formada per una divisié comercial, dedicada a la publicitat i el
marqueting, i una altra de politica, dedicada a les campanyes de
comunicaci6 electoral. Els serveis que ofereix, ja siguin dirigits a
consumidors o a votants, son: investigar I'audiéncia objectiu per
coneixer-la en profunditat i comprendre’n les caracteristiques
principals; enriquir les dades obtingudes i integrar-les en
una plataforma centralitzada; predir segments de I'audiencia
propensos a respondre favorablement als missatges, i elaborar
campanyes multicanal dissenyades a mida per captar segments
clau de l'audiéncia i informar del seu abast futur mitjancant
les dades de rendiment de la campanya. A les empreses els
prometen coneixer cada individu del seu public objectiu, per
ajudar-les a connectar-hi “en un nivell personal”. | als clients de
la divisio politica, identificar el seu electorat objectiu, congixer-
lo millor i aconseguir més influéncia sobre aquest per moure'l
a l'accié, a un cost baix. En altres paraules, el seu model de
negoci consisteix en I'explotacié de dades per modificar el
comportament d’un public objectiu.

Per la seva banda, SCL Group (2018) també pertany a
Robert Mercer i, com es manifesta a la seva pagina web,
és una companyia dedicada a desenvolupar campanyes de
comunicacié estratégica per a governs i organitzacions militars
d’arreu del moén a partir de I'analisi de dades. El seu objectiu
principal és provocar canvis de comportament en operacions de
defensa, intel-ligéncia i canvi social.

Pel que fa al model de negoci, doncs, cal assegurar que els
interessos privats de les empreses respectin els drets dels
ciutadans i I'organitzacié democratica de la societat.

Insuficiéncia legal

Finalment, en cas que es confirmés el testimoni de Wiley,
s’haurien produit presumptes il-legalitats relatives a I'obtencio
de les dades. Aquest apartat mostra que, més enlla de
penar aquestes il-legalitats, el marc legal de proteccié de
dades personals és insuficient per fer front a la situacié. Les
reflexions sén comunes al cas nord-america i a l'europeu,
que es fonamenten en el mateix model de la notificacié i el
consentiment individual (Baruh i Popescu 2015). Aquest
requereix que les persones estiguin ben informades sobre el
que passa amb les seves dades, ja que, en funci6 d'aquesta
informacid, han de consentir (o no) cedir-les.
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Accessibilitat de les dades

Ates que el gruix de la informacié suposadament utilitzada per
Cambridge Analytica per generar una estrategia d'influéncia
en I'electorat és facilment accessible (/ikes), el fet que I'hagi
obtingut de manera il-licita no sembla gaire rellevant.

Sobre aix0, sembla necessari puntualitzar una qiestio: que
les dades siguin accessibles no vol dir que siguin de caracter
public. Les interficies de les xarxes socials son espais dissenyats
i gestionats per empreses privades amb interessos comercials
determinats, i per aixd no so6n exactament equiparables als
espais publics tradicionals. A més, el fet que una cosa sigui
publica no significa que pugui fer-la servir qualsevol, ni per a
qualsevol Us.

Acord invalid

D’altra banda, en mentir sobre la finalitat de les dades (comercial

i no academica), s’hauria produit una ruptura de I'acord subscrit

entre les parts: I'investigador que sol-licita el consentiment a

I'usuari per recollir les seves dades, i I'usuari que el proporciona.

Més enlla d'aquesta ruptura de I'acord, castigada per la mateixa

xarxa social, el cas Cambridge Analytica demostra que, com

s'argumenta en un treball anterior (Suarez-Gonzalo 2017), el
consentiment individual és un instrument invalid per protegir les
dades personals, almenys pels motius seglients:

1. Esun requisit per a la participacié i el gaudi de productes
i serveis. En el cas de This is Your Digital Life, els usuaris
havien d’acceptar tant les condicions d'Us del navegador
d’internet com de Facebook i de la mateixa aplicacio. A
més, en aquest cas la cessid de les dades estava vinculada
a una compensacié economica.

2. Acausa de la capacitat de les tecnologies d’analisi de dades
massives per inferir informacié latent en les dades, els
usuaris consenten donar accés a unes dades determinades
del seu perfil, perd desconeixen quina informacié sensible
es pot obtenir a través de la seva analisi (Tufekci 2015).
Aixo significa que, encara que les empremtes del nostre
comportament basic com a usuaris de les xarxes socials
no serien necessariament considerades com a dades
personals, la informacié que es pot extreure de la seva
analisi pot arribar a ser d’un alt caracter sensible.

3. Aixi mateix, la informacié personal que difon una persona
també afecta la resta, i per tant una persona no té per
que coneixer (ni haver consentit) la publicacié d'informaci6
que l'afecta. En aquest sentit, el consentiment individual
té un impacte social. El cas de This is Your Digital Life
exemplifica aquesta qliestio en dos sentits. D’'una banda, el
fet que un grup de persones hagi participat en el test s’ha
pogut utilitzar per perjudicar altres milions de persones,
alienes a la qliestié. | de l'altra, que aquestes persones
hagin donat el consentiment ajuda a formar un model de
negoci basat en I'explotacié de dades personals que afecta
el conjunt de la societat.

4. A aquesta complexitat se li suma l'opacitat intencionada
de les tecnologies big data (Pasquale 2015), que fa que

sigui especialment complex per a les persones estar ben
informades sobre quée passa amb les seves dades quan
donen el seu consentiment. Aix0 suposa, a més, que
I'acord assolit mitjangant el consentiment no comporta una
negociacid, ni es produeix entre parts iguals.

Per aquests motius, és dificil considerar que el consentiment
individual sigui un mecanisme valid per protegir les dades
personals.

La influéncia, en el seu context

L'epigraf anterior s’ha centrat en les caracteristiques del
context en el qual s’hauria produit el cas Cambridge Analytica.
En aquest ens fixarem en el context relatiu al tipus i al nivell
d’influéncia del cas.

Donada la gravetat dels fets revelats, no hi ha dubte que
cal un estudi rigords sobre la veracitat dels fets i el seu nivell
d'influéncia en la victoria de Donald Trump. No obstant aixo,
centrar l'atenci6 de manera excessiva en aquesta qiestio
pot resultar fatil. Primer, perqué és dificil mesurar el grau
d’influencia d'un fet aillat en una decisié complexa. Segon,
perqué podria dur a minimitzar la importancia que hi hagi un
model empresarial dedicat, precisament, a buscar aquesta
influencia. | a més, perque si la tecnologia big data se segueix
desenvolupant en el sentit actual, la seva capacitat d'influencia
pot ser cada vegada més gran.

L'objectiu d'aquest apartat és explicar la importancia de
centrar I'atencié en I'impacte social del sistema que fa possible
el cas Cambridge Analytica, i no tant en la interferencia concreta
del cas en la decisié de vot nord-america. Per a aixd, I'epigraf
descriu el tipus d'influéncia que exerceix sobre les persones la
tecnica del microtargeting. Seguidament, qiiestiona aquesta
influencia en relacié amb les limitacions del model utilitzat per
dibuixar el perfil del public objectiu d’aquesta campanya, d’una
banda, i de l'altra, d’acord amb el context mediatic i sociopolitic
actual en que s'inscriu el cas.

Persuasié o manipulacié
Segons Bennett (2015), la técnica del microtargeting
incorpora les tendéncies que marquen la gestié actual de les
campanyes electorals en les societats occidentals, com ara
I'Gs de tecnologies big data per recopilar i integrar les dades
dels votants en plataformes de gestié unificades, incloent-hi les
seves dades de consum i les generades en xarxes socials, i el
pas dels missatges massius als micropublics objectiu. Bennett
afirma que aquestes técniques sorgeixen com a resultat de la
pérdua d'eficacia de les tecniques tradicionals. Sén formes més
barates i, al mateix temps, més intrusives a I'hora d'influir en
el comportament dels votants. Apunta, també, que aquestes
tendencies estan generant una consumeritzacié del vot i,
per tant, no només afecten la privadesa de l'individu, siné
dinamiques democratiques més amplies.

Mitjancant la definicié d'un perfil individualitzat del public, la
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tecnica del microtargeting exposa a l'individu una informacio
determinada de manera selectiva. Aixi, no diu explicitament que
s’ha de consumir o a qui s’ha de votar, siné que configura alguns
dels referents en relaci6 amb els quals les persones compren i
voten. D'altra banda, que l'individu desconegui quin perfil sobre
la seva persona maneja qui es dirigeix a ell en exposar-lo a
aquesta informacié col-loca aquest individu en una situacié de
vulnerabilitat a la manipulacio.

Una altra qiiesti6 diferent és que el testimoni de Wiley apunta
a I'is de técniques militars d’'impacte psicologic. Si bé aquest
no és un fet demostrat, hi ha dos factors que fan desconfiar en
aquest sentit: d’'una banda, la similitud notable entre l'oferta
de serveis de I'empresa Cambridge Analytica (2018) i les
caracteristiques dels atacs informatius perpetrats per les forces
de defensa nord-americanes (United States Air Force 1999), i
de l'altra, I'experiencia d’'SCL Group (2018) en I'elaboracié de
campanyes estratégiques de defensa i la seva vinculacié amb
les elits militars. A aixd se li sumen els estudis academics que
mostren la potencialitat dels perfils psicologics per a I'elaboracid
d’“operacions psicologiques”.

Un perfil esbiaixat

El microtargeting parteix de la definicid6 d'un perfil precis i
individualitzat del public objectiu. En el cas de la campanya
de Trump, aquest perfil s’hauria elaborat segons el model
desenvolupat per la Universitat de Cambridge (Kosinski, Stillwell
i Graepel 2013; Stillwell i Kosinski 2012; Youyou, Kosinski i
Stillwell 2015). En aquest sentit, per parlar de la influencia del
cas Cambridge Analytica caldria valorar les possibles limitacions
d’'aquest model.

Les tecnologies big data permeten obtenir una visié general
sobre allo que s'estudia, és a dir, una fotografia amplia de la
situacio. El que no esta tan clar és que mitjangant aquesta
fotografia sigui possible comprendre o explicar fendmens
complexos com la psicologia i el comportament humans, que
no sén matematics (boyd i Crawford 2012). Per aixd, sembla
necessari valorar des d’un cert nivell d’escepticisme la suposicid
que a través de l'analisi d’una representacié determinada del
comportament huma (/ikes) es pot obtenir informacid precisa
sobre caracteristiques complexes de la personalitat (ideologia).
En aquest sentit, I'aplicacié de I'analitica big data a la conducta
humana que es fa en el cas de This is Your Digital Life podria
comportar que els perfils elaborats siguin esbiaixats. D'aquesta
manera, la possible influéncia exercida per la campanya de
Trump quedaria disminuida.

Context mediatic

L'objectiu aqui és posar en relacié la possible influencia de
I'estrategia de Cambridge Analytica en la decisié dels nord-
americans de votar Trump o Clinton amb el context mediatic
actual en qué s’ha desenvolupat la campanya electoral nord-
americana.

En un sistema de democracia representativa, la llibertat
d’eleccié dels representants politics és clau. Aixo requereix,

entre altres coses, que els ciutadans tinguin accés a informacio
verag, diversa i plural. Per aixo, els mitjans tradicionals, pero
també els nous mitjans socials, han de servir com a eines
democratitzadores al servei del dret a la llibertat d’expressio.
No obstant aix0, la manipulaci6 informativa i la desinformacié
estan en auge, i com a conseqiiéncia, la credibilitat dels mitjans
esta en dubte (Marwick i Lewis 2017; HLEG 2018).

Marwick i Lewis (2017) argumenten que la desinformaci6 a
la xarxa i la radicalitzacié ideoldgica sén conseqliencies de la
manipulacié mediatica a la xarxa. Com a resultat d'un desgast
de la confianca en els mitjans tradicionals, els actors principals
de la manipulaci6 mediatica (els trolls, els gamergaters, els
teorics de la conspiracio, els influencers, els haters, els mitjans
de noticies hiperpartidistes i els politics) han trobat el seu espai
en blogs i webs, forums i taulers de missatges d'internet i en
els principals mitjans socials (com ara Facebook, YouTube o
Twitter). Segons les autores, aquests generalment operen
motivats per raons relacionades amb la ideologia, els diners
o la recerca d'un estatus o d'acceptacio. Aixi, la circulacié de
mems i rumors falsos, les conspiracions contra els candidats,
I'Gs dels bots o la distribucié de noticies falses també han tingut
un paper important durant la campanya electoral a les eleccions
presidencials nord-americanes (Marwick i Lewis 2017). Un
exemple d'aixo va ser la campanya desinformativa promoguda a
la xarxa sobre un suposat pessim estat de salut de la candidata
democrata, que es va fer viral i va saltar als mitjans tradicionals.

L'evolucio de la tecnologia big data i de la intel-ligencia artificial
ha provocat que I'anomenada “cultura algoritmica” (Hallinan i
Striphas 2016) afecti també la classificacio i la jerarquitzacio
de la informacid. En els darrers anys, I'ls de motors de cerca
a internet i dels mitjans socials per consultar informacié s'ha
estés ampliament (Nikolov, Oliveira, Flammini i Menczer 2015).
En el punt algid de les eleccions presidencials als Estats Units,
un 62% dels ciutadans es va informar a través de les xarxes
socials (Shearer i Gottfried 2017). A causa de la multiplicaci6
dels dispositius des dels quals s'accedeix a la informacio, els
sistemes de recomanacié personalitzats s’han desenvolupat com
la millor manera de fer arribar als usuaris d’internet continguts
informatius concordes amb els seus interessos (Yingyuan,
Penggiang, Hsu, Hongya i Xu 2015). Nombrosos estudis
recents (Borgesius, Trilling, Moller, Bodd, de Vreese i Helberger
2016; Dutton, Reisdorf, Dubois i Blank 2017; Holone 2016;
Nikolov, Oliveira, Flammini i Menczer 2015) s’han centrat en
I'impacte de la cultura algoritmica en 'auge de la desinformacié
i la manipulacié mediatica. La majoria coincideixen que els
ciutadans s'exposen a informaci6 esbiaixada, que confirma i
reforca els pensaments i actituds ja adquirits per un mateix o
per les persones que es consideren “afins” a un mateix. Aquest
efecte es coneix com a “efecte bombolla” (bubble effect) o
“cameres de ressonancia” (echo chambers).

D’altra banda, els mitjans de comunicacié tradicionals
segueixen exercint un paper important en les campanyes
electorals. Segons Marwick i Lewis (2017), 'emmarcament i
I'amplificacio estratégica de determinades idees o missatges és
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una de les técniques més comunes de manipulacié mediatica.
Patterson (2016) afirma que el to emprat en la cobertura
mediatica va ser aclaparadorament negatiu, mentre que el
tractament de quiestions politiques va ser extremament lleuger.
No obstant aixd, conclou que la candidata Hillary Clinton va
ser tractada d’'una manera més negativa que el seu contrincant
politic. Foster Shoaf i Parsons (2016) sostenen que els
estereotips de genere segueixen perjudicant les candidates
dones en la cobertura mediatica de les campanyes electorals.
A més, la construccié de les marques politiques (Oates i Moe
2016) o els diferents usos que tots dos candidats han fet de les
xarxes socials (Enli 2017) també tenen un pes important en la
campanya electoral.

Aquest context mediatic posa de manifest almenys tres
questions interessants per valorar la possible influéncia del
cas Cambridge Analytica. En primer lloc, que la campanya
de microtargeting desenvolupada per Cambridge Analytica
s'enquadra en les noves formes de manipulacié mediatica
relacionades amb I'efecte bombolla. En segon lloc, que aquesta
no seria I'lnica estrategia d'influencia a la qual van estar
exposats els ciutadans durant la campanya. | finalment, que els
interessos de Trump i Cambridge Analytica no estarien aillats
dels interessos de la resta d'actors i mitjans influents de la
campanya.

Context social i politic

Entre les explicacions suggerides per a la victoria de Trump n’hi
ha moltes altres que no tenen a veure Unicament amb I'actuacié
dels mitjans. Segons Gaughan (2016), algunes d’aquestes
estarien relacionades amb les preocupacions econdmiques dels
votants blancs de la classe obrera (que la campanya de Trump
hauria sabut identificar), I'auge del racisme i la misoginia, la
segregacio i la polaritzacio entre I'electorat (que, com s’ha vist
en l'epigraf anterior, podria tenir relaci6 amb la manipulacié
informativa), I'increment de la desigualtat en els ingressos, o
les polemiques actuacions del director de I'FBI. Aixi, una altra
questio important a I'hora de parlar de la influencia del cas
Cambridge Analytica és el context politic i social en qué es va
desenvolupar la campanya electoral. Fraser (2017) sosté que la
victoria de Trump forma part d’una serie d’esdeveniments politics
que s’han produit recentment en I'ambit mundial. Entre aquests
assenyala també el triomf del Brexit, aixi com la campanya
de Bernie Sanders a les primaries del Partit Democrata nord-
america, el rebuig de les reformes de Matteo Renzi a Italia i
I'increment del suport al Front Nacional de Marine Le Pen a
Franca. Aquests esdeveniments, explica Fraser, representen
una oposicié ciutadana a I'efecte de la globalitzacio, aixi com a
una nova forma de “neoliberalisme progressista” i a les classes
dirigents que I'han promogut. Trump, assenyala, va captar una
part de I'electorat gracies a un “populisme reaccionari” que
s'oposava a la barreja d'ideals truncats d’emancipacio i formes
letals de financaritzacié que representa el “neoliberalisme
progressista”.

Conclusions

'argumentacié desenvolupada al llarg d’aquest article dona

lloc, almenys, a les conclusions segiients:

1. El cas Cambridge Analytica és la conseqliencia probable
d’'una estructura cientificotecnologica, un model de negoci
i un marc legal determinats que el fan possible i necessari.

2. Centrar I'atencidé en el nivell d'influencia que hagi pogut
tenir I'estratégia de Cambridge Analytica en la decisi6 de
vot nord-america no és Util para comprendre la gravetat de
la situaci6 per aquests quatre motius: desvia I'atencié de
les estructures que el sustenten i del seu impacte social;
la influéncia d'un fet concret sobre una decisié complexa
és dificil de mesurar; els biaixos propis del metode emprat
per elaborar aquesta estrategia poden disminuir aquesta
influencia, i a més a més, aquesta influéncia seria relativa
en relacié amb el seu context mediatic, social i politic.

3. La possible influencia exercida per la campanya de
microtargeting desenvolupada per Cambridge Analytica
s'inscriu en un fenomen més ampli de manipulacié mediatica
vinculat a les noves tecnologies i a aquest efecte bombolla,
i que s’ha demostrat com una causa important de I'auge de
la desinformacio a la xarxa i de la radicalitzacié de les idees
i opinions politiques.

El cas Cambridge Analytica posa de manifest que I'evolucié
actual de les tecnologies big data genera una situacié de
desigualtat de poder entre la ciutadania i un grup que exerceix
un poder despotic sobre I'explotacié de les dades i la informacié.
Aixo afecta drets fonamentals com la privadesa, la protecci6 de
dades personals o el dret a la informacio, i també la qualitat
democratica dels estats. Per aix0, el present estudi assenyala
la necessitat de:

1. Reconsiderar I'encaix social de les estructures que
catalitzen successos com el de Cambridge Analytica.

2. No oblidar I'impacte social i politic de les tecnologies big
data.

3. Repensar el marc legal de proteccié de dades personals
per corregir-ne les insuficiencies.

4. Establir eines que permetin al conjunt de la societat
disposar d’informacié i mecanismes de control sobre les
tecnologies big data.

5. Imposar barreres, si és necessari, a formes d'explotacio
massiva de dades i/o als usos que siguin perjudicials per al
conjunt de la societat.
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Resum

Aquest treball fa una proposta per mesurar el biaix ideologic
dels mitjans digitals que es basa en I'aprenentatge automatitzat
de continguts. Fem servir una estratégia sustentada en I'Us
de textos per identificar paraules carregades ideologicament,
que estudis de ciéncia politica també utilitzen per mesurar
les posicions dels partits i els candidats. La nostra proposta
presenta dos trets diferencials respecte a estudis previs: fa
servir el concepte de frame com a unitat d’analisi per identificar
el biaix ideologic dels mitjans, i utilitza les piulades dels
politics a Twitter com a text de referéncia per identificar grups
de paraules connectades ideologicament, i. e., els frames.
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Abstract

This paper makes a proposal to measure the ideological bias
of digital media that is based on machine learning. We use
a strategy based on the use of texts to identify ideologically
charged words, which studies of political science also use to
measure the positions of parties and candidates. Our proposal
presents two differential features with respect to previous
studies: it uses the concept of a frame as unit of analysis to
identify ideological bias and it relies on the tweets of politicians
as the reference text for identifying ideologically connected
groups of word — i.e., frames.

Keywords
Digital media, media bias, machine learning, algorithms,
content analysis.

1. Introduccié. Per qué estudiar el biaix dels mitjans
digitals

Al nostre territori, com arreu a Occident, I'esfera dels mitjans
de comunicacié digital esta en expansi6 ascendent. Només a
I'Estat espanyol, I'any 2015 es van crear 579 nous mitjans, la
majoria dels quals només amb versions en linia (APM 2015).
Aquesta diversitat creixent en 'oferta de mitjans de comunicacié
dibuixa un panorama fragmentat i representa un repte per als
investigadors en comunicacié politica. Desconeixem quin és el
grau de pluralitat dels nostres mitjans digitals, és a dir, la seva
diversitat des d’'un punt de vista ideologic. A més, per saber

quin és el possible efecte dels mitjans en I'opinié publica, és
necessari coneixer en primer lloc quina és la seva inclinacié
politica.

El grau de pluralitat del sistema mediatic d’un pais constitueix
un criteri de valoracié positiva d’aquell sistema de comunicacio,
segons el Consell d’Europa (1994). Per tant, identificar el biaix
ideologic dels multiples mitjans digitals ens ha de permetre,
d'una banda, avaluar la diversitat d’'un sistema mediatic i,
en definitiva, la seva contribucié al procés democratic, i de
l'altra, esbrinar si certament l'oferta creixent de mitjans de
comunicacié comporta que aquests siguin cada vegada més
partidistes i polaritzats (Stroud 2011). A més, proveir I'audiéncia
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d’informacié sobre el biaix dels nous mitjans contribuiria a la
seva alfabetitzacié mediatica (Buckingham 2007; Gilster 1997)
i, per tant, repercutiria positivament en les seves competéncies
civiques, en la deteccié de noticies falses i, finalment, en un
control més efectiu dels governants.!

Pel que fa als efectes dels mitjans sobre I'opinié publica,
la recerca ha demostrat que la seva influéncia esta limitada
pel biaix de confirmacié i I'exposicié selectiva, pels quals els
individus cerquen informacié coherent amb alld que creuen
préviament (Lazarsfeld, Berelson i Gaudet 1944; Nickerson
1998) i eviten exposar-se a informacié contraria a les seves
actituds o creences, ja que aquest contrast genera incomoditat
(Festinger 1962; Olson i Stone 2014). Tanmateix, la multiplicacié
de I'oferta informativa en linia fa dificil que els usuaris es facin
una idea precisa del biaix ideologic de cada nou mitja digital
i, per tant, de la congruéncia entre aquests i les seves propies
actituds. Aixi, els ciutadans s'estarien exposant ara, a internet,
a estimuls i idees més diverses perqué no poden identificar el
biaix de tots els mitjans digitals existents. Queda per saber quin
és el sentit de la seva influéncia.

Dins les fronteres de I'Estat, només alguns estudis han tractat
aquest tema. Entre les excepcions més destacades trobem els
treballs d’Almiron, que ha analitzat I'estructura de propietat i les
seves linies editorials per als mitjans tradicionals (2009) i per als
diaris digitals sense referent imprés (2006). En una aproximacio6
més recent, I'autora també s’ha ocupat de la diversitat ideologica
d’'aquests diaris i ha analitzat en quins termes es refereixen a
les ideologies més tradicionals, perd sense atribuir a cada mitja
un biaix o una etiqueta ideologica concreta, siné representant
el panorama conjunt que aquests mitjans ofereixen (Pineda
i Almiron 2013). Perd continuem sense tenir una bruixola

comunament acceptada a la qual referir-nos quan parlem dels
biaixos ideologics dels nous mitjans digitals.

Podem intentar una primera aproximacié al fenomen de la
ideologia dels mitjans digitals analitzant les percepcions de
la ciutadania. Mitjangant tres enquestes diferents, ens hem
apropat a la percepcié de la ciutadania espanyola sobre la
ideologia d'alguns dels principals mitjans digitals estatals.? El
més destacable és el percentatge d’individus que no saben
classificar els mitjans. Aixi, entre el 23 i el 33% de persones no
saben quina és la ideologia del Huffington Post o de 20 Minutos,
tot i coneixer-los. Gairebé un ter¢ de la poblacié espanyola
no coneix quina és la ideologia de mitjans com eldiario.es
o ElI Confidencial. Si preguntem a estudiants universitaris,
gairebé la meitat no sap ubicar eldiario.es, EI Confidencial
o el Huffington Post. Una estratégia alternativa consisteix
a preguntar a experts. La figura 1 palesa els resultats d’'una
enquesta realitzada el setembre de 2017 a 33 experts en les
arees de ciencia politica i ciéncies de la informaci6 a Espanya.
Se'ls va preguntar per la ideologia dels 30 mitjans més visitats
I'any anterior, segons Alexa.

Si excloem les versions digitals de mitjans tradicionals com
El Mundo, ABC, etc., trobem un percentatge sorprenentment
alt de “No ho sé” i “No el conec”, que arriba a ser de més del
50% per a La Informacién (3,6% de I'audiéncia digital, segons
ComScore). Podem concloure, doncs, que situar aquests mitjans
en un mapa mental d’ideologies resulta una tasca complicada,
fins i tot per a experts en mitjans i politica.

La recerca té l'objectiu de classificar els principals mitjans
digitals al territori espanyol en funcié del seu biaix ideologic,
apostant per I'analisi de contingut automatitzat i, per tant, efi-
cient i objectiu. Aquesta informaci6 sera d'utilitat no només en

Figura 1. Percepci6 de diferents mitjans digitals. Enquesta a experts. Setembre de 2017. N=33
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I'ambit academic per als debats ja presentats sobre exposicid
selectiva, sind que també tindra una importancia politica vital
per avaluar la pluralitat dels mitjans i per millorar el grau d'alfa-
betitzacié digital de la ciutadania, cosa que alhora es considera
positiva per a la qualitat democratica del sistema politic.

2. Marc teoric. Mesurar el biaix en els mitjans

2.1 Definicions i conceptes basics

El biaix ideologic no implica un intent deshonest ni deliberat de
tergiversar la realitat, sind una forma de descriure la realitat que
és significativament i sistematicament distorsionada (Groeling
2013: 130). Al seu torn, la ideologia s'ha definit com la distorsié
d’'una realitat objectiva que reflecteix construccions mentals
subjectives i col-lectives (Benabou 2008:1). Un dels autors
seminals en aquest debat, Converse, defineix la ideologia com
les parts (o els subconjunts) d’'un sistema de creences, com
“una configuracié d’idees i actituds en qué els elements estan
lligats a través d’alguna forma de constriccié o interdependencia
funcional” (Converse 1964: 207).

La idea que proposa Converse (1964) implica que, com més
dependéncia funcional hi hagi entre els elements d’'un sistema
de creences, menys recursos cognitius caldran per ser descrit o
comprés. Des d’aquest punt de vista, una de les dimensions de
judici que més (til ha estat per simplificar els esdeveniments en
la politica ha estat la dimensié esquerra-dreta. Sobre aquesta
dimensié6 hom ubica partits, liders, politiques i altres objectes
de la politica (Converse 1964: 214). La interdependencia
entre els elements que caracteritza un sistema de creences
també explicaria, segons Converse, que la difusié social de
les ideologies tendeixi a fer-se per “paquets”.® Aixo afecta
la interpretacié de les mateixes ideologies. Els partits, per
exemple, voten sobre diferents temes de manera connectada
(Benoit i Laver 2006, 2007) i presenten paquets d'alternatives
als electors (Downs 1957). Els electors utilitzen la dimensio
esquerra-dreta per donar sentit a la decisi6 del vot i per prendre
decisions sobre els paquets d'alternatives presentades.

Els mitjans de comunicacié també difonen les ideologies
politiques a través de paquets, en aquest cas de conjunts de
paraules o termes que evoquen altres conceptes connectats
ideologicament. Amb aquestes construccions apel-len als
diferents sistemes de creences i conceptes que els defineixen.

2.2 Limitacions dels estudis previs sobre el biaix dels
mitjans

Estudis previs sobre el biaix ideologic dels mitjans han fet servir
basicament dues aproximacions per mesurar-lo: la primera,
basada en la caracteritzacié de l'audiéncia, i la segona, en el
contingut publicat (vegeu també Budak et al. 2016). La primera
aproximacié ha utilitzat el perfil ideologic de I'audiencia d'un
mitja per atribuir-li una ideologia. Per exemple, la literatura sobre
exposicié selectiva a la informacié (Freedman i Sears 1965)
assumeix que l'audiéncia segueix mitjans afins ideologicament.

Aixi, coneixent la ideologia de la seva audiencia es pot atribuir
una ideologia als mitjans (Bakshy, Messing i Adamic 2015;
Gentzkow i Shapiro 2011; Newman, Fletcher, Kalogeropoulos,
Levy i Nielsen 2017; Barbera i Sood 2014).

Aquesta aproximaci6 és parsimoniosa i relativament simple.
Tanmateix, la proliferacié de mitjans fa cada cop més dificil
per a l'audiéncia coneixer el biaix ideologic dels mitjans. Un
altre inconvenient és que proporciona mesures relatives i no
objectives d'aquest biaix. Si tenim en compte que els moviments
de l'audiéncia poden ser molt sensibles a petites diferéncies
en el biaix entre els mitjans, aquest métode no ens permetria
valorar bé les diferéncies existents (Budak et al. 2016).

La segona aproximacié utilitzada a la literatura per identificar
el biaix dels mitjans es basa en el contingut que aquests
elaboren. Perd la majoria de mitjans no prenen posicions
explicites sobre els temes que cobreixen, i aixo constitueix una
dificultat (Barberd i Sood 2016). Davant aquesta limitaci6, els
treballs existents han seguit tres grans estrategies.

La primera consisteix a limitar I'analisi a un conjunt reduit pero
altament informatiu del contingut publicat. Es tracta del contingut
editorial, que si que incorpora explicitament el posicionament
dels mitjans sobre els fets d’actualitat. Tanmateix, s'ha criticat
els estudis que fan Us dels editorials, perque mesuren només el
biaix d’una part molt petita del contingut, que pot exagerar el
biaix de la globalitat del diari (Barbera i Sood 2014).

La segona estratégia es basa en I'aprenentatge automatitzat per
detectar patrons (lingtiistics) en un conjunt ampli i indiscriminat
de noticies. Es parteix de la identificaci6 d'un conjunt de
documents (per exemple, programes de partits) a partir
dels quals es detecten paraules carregades ideologicament.
Posteriorment, s'assigna una puntuacié a cadascuna d’aquestes
paraules, es recompten i s'utilitzen per estimar la ideologia del
mitja (Gentzkow i Shapiro 2010; Wihbey, Coleman, Joseph i
Lazer 2017). Les paraules carregades ideoldogicament, pero,
representen un percentatge encara molt petit del contingut total
publicat pels mitjans i, per tant, treballar amb aquest material
produeix un volum elevat de soroll (Gentzkow i Shapiro 2010). A
més, les paraules o frases associades amb una ideologia sovint
sén utilitzades per mitjans d'ideologia oposada en registres com
I'humor, la ironia o el sarcasme per criticar adversaris politics.
Clarament, aquest Us dificulta la classificacié dels mitjans
(Barbera i Sood 2014: 4).

Finalment, la tercera estratégia es basa en una combinacié
d’aprenentatge automatitzat i codificacié humana (o crowd-
sourcing) per superar algunes de les limitacions associades a
I'estratégia basada Unicament en I'aprenentatge automatitzat.
La codificacié humana permet identificar la ironia i la broma i
corregir falsos positius (Budak et al. 2016).

2.3 Una nova direcci6

En aquest treball apostem per la segona estratégia, basada
totalment en I'Us de 'aprenentatge automatitzat, per identificar
o estimar la ideologia d'una mostra estrategica de mitjans. La
nostra proposta, pero, presenta algunes novetats.
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La primera és que aqui anem una mica més enlla dels estudis
previs, i no basem la nostra analisi en paraules (o frases curtes)
carregades ideologicament, sind en un conjunt de sintagmes
nominals connectats. D’aquesta manera ens assegurem que els
termes pels quals comencem tinguin significat per si mateixos.
La segona novetat és que no ens centrarem tant en una llista de
termes propis de la dreta o I'esquerra sind en els discursos en
que apareixen (frames). La tercera és que farem servir piulades
a Twitter de politics com a text de referéncia per identificar
la ideologia en lloc de programes electorals o els discursos
parlamentaris.

Alguns estudis utilitzen els comptes de Twitter dels usuaris
dels mitjans per deduir-ne la ideologia i, en Ultima instancia,
atribuir-la als mitjans (Barberd i Sood 2014), pero cap estudi,
que sapiguem, ha utilitzat els comptes de Twitter de politics
per detectar quins termes i discursos sén els tipics d'una
ideologia. Creiem que pot ser una estrategia eficient, perque
internet ha contribuit a la polaritzacié dels debats en linia. Aixi
doncs, a Twitter es faria servir un llenguatge amb més carrega
ideologica que en altres mitjans (Toff i Kim 2013), tot i que prou
semblant a la dels diaris digitals (Mullainathan i Shleifer 2005).
En segon lloc, conceptualitzacions recents dels partits politics
els presenten com a coalicions laxes formades per actors que
comparteixen una agenda i uns objectius comuns (Bawn et al.
2012). En aquestes xarxes, I's de les paraules per part dels
professionals de la comunicacié per a la construccié d'un relat
guanya importancia (Toff i Kim 2013). El context o escenari en
qué aquesta coalici6 d'interessos que son els partits posaria a
prova aquest llenguatge no serien els programes electorals, que
poca gent llegeix i son bastant neutres, sind les xarxes socials:
un espai molt més dinamic i en fase d’expansié (Newman et
al. 2017).

3. Metodologia

Per classificar els mitjans digitals segons la seva ideologia, hem
seguit tres fases que tot seguit veurem en detall.

3.1 Fase 1: Identificacié del corpus per detectar
discursos ideologitzats

A T'hora de triar el corpus de referencia per identificar-hi
continguts ideologics, ens vam decantar per les piulades dels
politics a Twitter, ja que és una eina que es caracteritza per
la immediatesa, la brevetat i el col-loquialisme, i aix0 permet
utilitzar concepcions i recursos retorics semblants als titulars
dels diaris.* En concret, vam triar com a corpus de referéncia
els comptes de Twitter de 296 parlamentaris espanyols en la
XIl legislatura.’

Per tal d’explotar el maxim nivell de contrast, i optimitzar la
tasca d'atribucié d'ideologia als diputats, en aquesta recerca
ens hem limitat als dos partits amb una ideologia més extrema
i clara en l'eix esquerra/dreta: la coalicié6 Unidos Podemos (o
simplement, Podemos) i Partido Popular (PP), respectivament.

Taula 1. Distribucié en el temps de les piulades dels diputats
espanyols en la Xll legislatura des de I'inici de la seva activitat
a la xarxa social

Any Usuaris | Usuaris Piulades Piulades
PP Podemos | PP Podemos
2009 6 7 1.214 270
2010 15 10 2.993 1.492
2011 35 17 21.324 7.377
2012 38 19 48.498 20.362
2013 50 25 77.700 27.010
2014 60 32 94.667 35.147
2015 76 48 166.789 77.927
2016 88 56 203.838 156.512
2017 102 62 173.722 298.474

Font: Elaboraci6 propia.

Aquests son els dos partits politics d’ambit estatal (PAES) amb
representacié parlamentaria que els espanyols situen més als
extrems de I'eix esquerra/dreta (font: 8a onada del panel DEC/
UAB, desembre de 2015).

El conjunt de dades analitzades consisteix en gairebé mig
mili6 de piulades dels diputats de Podemos i PP al Congrés
dels Diputats.® La distribucié del nombre de les piulades per
partit es presenta a la taula 1.

3.2 Fase 2: ldentificacié de les relacions semantiques
que son caracteristiques d’un discurs ideologic (frames)

Metodologicament, un frame és una relaci6 de proximitat
semantica entre un terme /T (ideology term, que també podem
entendre com a paraula clau) del discurs i uns termes t del
mateix discurs.” La conjuncié d’'un terme /T amb una série de
termes t indica una visié determinada de les coses per part
del terme IT. Aixi, per al PP I'IT “populismos” té associats els
termes t “populismo, frustracion, Syriza, extrema_izquierda,
Grecia”. Alhora, el terme /T “Syriza” presenta associats els
termes “Zapatero, frustracion, Grecia”. Per tant, durant el
periode en qué es van publicar les piulades, els representants
del PP relacionaven Grécia amb el populisme i la frustracio,
etc. La figura 2 representa una xarxa que relaciona els termes
al voltant de I''T “populismos”. Aixi doncs, no ens sorprendria
trobar una piulada o el titular d’'un editorial que digués que
Zapatero és un populista i que ha estat el “Tsipras” d’Espanya.
La piulada o el titular concentra una tesi, un missatge i uns
valors del partit expressats amb uns termes determinats que
conformen un discurs, que és el que recullen els frames.
Aquestes relacions evoquen el concepte de frame de Lakoff
(2004), en que els conceptes tenen una estructura. Per exemple,
la paraula “elefant” és un frame que evoca la imatge d'un elefant
i tot el que coneixem sobre els elefants. De manera similar, els
nostres frames volen capturar I'estructura de relacions que una
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Figura 2. Representacié grafica del frame sorgit de I'/'T “populismos” per al PP

Font: Elaboracié propia.

sola paraula com “populismo” o “Grecia” té en el discurs d’'un
partit politic o d'un grup d’una ideologia determinada.

Per detectar els frames, primer identifiqguem els sintagmes
nominals de les piulades dels representants d’una ideologia
determinada. Per a aquesta tasca hem fet servir I'eina
Parse Tree del paquet pattern.es del projecte CLiPS.8 Un cop
obtinguts els sintagmes nominals, es busquen els seus termes
t; és a dir, els termes més propers semanticament en el conjunt
de totes les piulades. Per obtenir-los apliquem el metode
Word2vec® mitjangant un modul de Python, el qual indica
que dos sintagmes nominals p i p’ sén propers si apareixen en
contextos similars.!®

Es a dir, les paraules que solen estar al voltant de p també
solen estar al voltant de p’. Aplicat a la detecci6 dels termes t,
I'explicaci6 que “populismos” i “extrema_izquierda” sén propers
és que les paraules que envolten “populismos” solen apareixer
també properes a “extrema_izquierda”.

Seguidament, vam establir criteris per identificar quins d’entre
tots els sintagmes nominals sén /T. En primer lloc, el sintagma
nominal ha d'apareixer tant a les piulades del PP com a les
de Podemos. Sense aquesta condici6 no podem decidir si hi
ha discrepancia en els frames entre els dos partits (atés que
només un el fa servir). En segon lloc, I'IT ha d’apar€ixer amb
més freqiiéncia en les piulades d'un partit que en les de I'altre.
Considerem, aqui, que un criteri raonable és que un terme
“propi” d'un partit ha d’apareixer a les piulades dels seus
diputats més del doble de vegades que al corpus de referéncia
de laltre partit. En tercer lloc, els frames dels partits (és a
dir, els termes t associats a I''T) han de ser diferents. Es a
dir, el vector que es genera amb les piulades d’'un partit ha
de tenir una distancia considerable respecte al vector per al
mateix terme generat amb les piulades del partit oposat. Un
cop es creen els vectors dels sintagmes nominals del PP i de
Podemos, es calcula la distancia (cosine similarity) per a cada

vector. Ens quedarem com a candidats a /T els que tinguin una
cosine similarity inferior a 0.1, apuntant, per tant, a una gran
diferéncia.

3.3 Fase 3. Comprovacié de les correspondéncies
entre els frames d’'un discurs politic d’'una ideologia
determinada i les noticies dels diaris

A I'hora d'aplicar el metode, hem decidit centrar-nos en alguns

dels mitjans que s'ha detectat (vegeu la introducci6) que

generaven més confusié en l'audiencia: el Huffington Post,

El Confidencial, infoLibre i 20 Minutos. A més, hem inclos

I'ABC pel fet de ser el mitja més clarament situat a la dreta en

totes les enquestes analitzades, cosa que ens pot servir de punt

de referéncia.

Hem obtingut els textos de la base de dades de premsa
FACTIVA, i hem acotat la recerca entre inicis de desembre de
2016 (precampanya eleccions generals 2016) i finals de juny
de 2017 (eleccions del 26 de juny de 2017 i inici de la XlI
legislatura).

Per comprovar les correspondencies hem considerat diferents
opcions:

a. Comptar la freqliencia dels /T d'una ideologia determinada
en cada diari. Aixi, un diari més afi al PP fara servir més /T-
PP que un diari de linia ideologica d’esquerres.

b. Determinar si els vectors que descriuen els /T en les piulades
i els vectors que descriuen els frames d’aquests /T en els
diaris s6n semblants.

c. Centrar-nos en el nombre de termes t que acompanyen un
IT per a cada partit que apareixen en els diferents diaris.

A l'apartat seglient expliguem els resultats obtinguts pels
diferents métodes i les seves possibilitats de millora.
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4. Resultats

4.1 IT caracteristics del PP i de Podemos

Hem obtingut 327 IT caracteristics del PP (/T-PP) i 113 de
Podemos (/T-Podemos). Sén, doncs, sintagmes nominals
presents en els discursos del partit oposat, amb una freqiiéncia
superior al doble que en les piulades del partit ideologicament
oposat, i amb un vector de ¢ que té una distancia (cosine
similarity) inferior a 0.1 respecte al vector del mateix sintagma
nominal generat amb les piulades del partit oposat (és a dir,
generen marcs interpretatius molt diferents).

Per exemple, tant el PP com Podemos parlen del “proceso
independentista”, pero el PP parla més del doble de vegades que
Podemos d'aquesta idea. Els termes t amb qué s’hi refereixen
son extremament diferents (valor de la cosine distance entre
el vector “proceso independentista” del PP respecte al vector
generat per al mateix terme /T de Podemos = 0.0978). Per tant,
aquest /T és divisori: t& un frame del PP (dreta) i un frame de
Podemos (esquerra), tot i ser més caracteristic del PP. Ara bé,
crida I'atencio la preséncia d'/T com “populismo”, “proetarras”
o0 “coleta” entre els /T propis de Podemos, ja que son termes
que la dreta utilitza per desacreditar-los. Aixd apunta que les
piulades de Podemos tenen una bona carrega de referencialitat
del discurs del partit contrari ideologicament.

4.2 Correspondéncia entre piulades i diaris segons la
freqiiéncia dels IT

La primera opcié per comprovar la correspondencia entre les
piulades i els diaris va ser verificar la frequéncia dels /T d'una
ideologia determinada en els diaris. Aixi, un diari afi al PP fara
servir més IT-PP que un altre diari.

A la figura 3 veiem el percentatge d'IT-PP distribuits per diaris.
Una mica més del 40% de les aparicions d’IT-PP es produeixen
a I'ABC. EI segueixen infoLibre i EI Confidencial. Aixi, el diari
més afi al PP seria 'ABC, mentre que 20 Minutos seria el més
allunyat. Qué passa, pero, si observem la correspondéncia entre
els IT-Podemos i els mateixos diaris?

A la figura 4 observem que I'ABC també és el diari en que es
concentren més /T-Podemos, encara que menys acusadament

Figura 3. Percentatge d'/T-PP per als diaris analitzats

que a I'exemple anterior. La distribucio relativa de la resta de
diaris és molt similar a I'exemple anterior. Aquests resultats
s'allunyen massa del criteri dels ciutadans i dels experts
perqué puguem refiar-nos-en. Per tant, no sembla que la
distribucio per freqliencia dels /T segons la ideologia serveixi
per detectar alineaments clars entre les piulades dels politics
i els diaris. Lapropiacié per part de Podemos de frames
derivats d'IT originariament de dretes (i més presents en els
diaris presumiblement més de dretes) podria estar al darrere
d’'aquests resultats tan contraintuitius.

4.3 Correspondéncia entre piulades i diaris segons la
similitud de frames

El pas seglient va ser comprovar si els vectors que descriuen
els IT en les piulades i els vectors que descriuen els frames
d'aquests /T en els diaris sén semblants. Per exemple, voliem
comprovar si els diaris afins a Podemos solen vincular més
sovint la UE amb l'austeritat i amb Angela Merkel que no pas
els diaris afins al PP.

De la mateixa manera que haviem fet amb les piulades dels
diputats, vam convertir els sintagmes de cada diari en vectors,
les dimensions dels quals eren els termes t; és a dir, els termes
més relacionats semanticament, obtinguts amb Word2vec. Els
vectors dels /T-PP i IT-Podemos es van comparar —via cosine
similarity— amb els vectors dels mateixos sintagmes nominals
dels diaris. Vam comprovar que la referencialitat als /T del
partit oposat ideoldogicament també era una caracteristica dels
diaris, per la qual cosa vam obtenir resultats semblants als de
la freqtiéncia d'IT.

4.4 Correspondeéncia entre piulades i diaris segons els
focus en els ¢
L'Gltima opcidé explorada se centrava en els termes t i la seva
capacitat de relacionar-se amb /T d’ideologia diferent. En termes
de frames significa que, donat un /T, els diaris afins a un partit
coincideixen en parlar dels mateixos t.

Per comprovar-ho, vam recollir els termes t relacionats
semanticament amb els /T de les piulades del PP i de Podemos.
Després vam comprovar quants t propis de cada partit

Figura 4. Percentatge d’IT-Podemos per als diaris analitzats
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Taula 2. Vectors de coocurréncia de termes t per a una série d'/T del PP en els diaris analitzats

IT ABC El Confidencial 20 Minutos Huffington Post InfoLibre
Centralidad 19 17 0 13 0
Abismo 8 3 0 0 0
Coleta 0 0 2 0
Populismo 2 1 0 0 1
Font: Elaboraci6 propia.
Taula 3. Vector de coocurréncia dels tres termes t associats a I''T de Podemos “proetarras”
IT ABC El Confidencial 20 Minutos Huffington Post InfoLibre
Proetarras 3 0 0 0 0

Font: Elaboraci6 propia.

Figura 5. Proximitat dels diaris respecte a ’'ABC quant als

frames del PP

Font: Elaboracié propia.
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apareixien a les noticies d'un diari i vam crear, per a cada /T,
un vector amb el nombre de t del PP i de Podemos coocurrents
per a cada diari.!! La taula 2 il-lustra aquests vectors amb
els tpp relacionats amb “centralidad”, “abismo”, “coleta” i
“populismo”. Per exemple, “centralidad” i “coleta” tenen 19 i
1 t,, coocurrents al diari ABC, respectivament, pero cap t,a
infoLibre. “Populismo” té 2 t, al'ABC i 1 a El Confidencial,
perd cap a 20 Minutos ni al Huffington Post.

Creats els vectors per a cada diari, agafem el diari en que
més apareixen els frames del PP com a referencia: 'ABC. La
incidencia de termes t del PP en la resta de diaris es representa
en relaciéo amb aquest diari, que pren el valor 1.

Com es pot veure a la figura 5, EI Confidencial és el diari més
proper a I'ABC si tenim en compte la freqliencia d'aparici6 dels
IT amb els t del PP. 20 Minutos, Huffington Post i infoLibre
n'estan més allunyats, amb 20 Minutos com el que ho esta
més. Amb aquest sistema —vectors de coocurréncia en els
diaris— podriem, en principi, trobar “falsos” IT d'esquerres.
Per exemple, la taula 3 representa el vector corresponent a
“proetarras” —un /T, recordem-ho, més freqiientment utilitzat en
el discurs de Podemos que en el del PP.

“Proetarras” té tres termes t amb els quals coapareix en
un sol diari, que és I'ABC. Tenint en compte que aquests t

sén “Otegui”, “Bildu” i “ETA”, caldria reflexionar sobre si la
coaparicié d'un /T amb uns t determinats en un diari ja alineat
ideologicament (com hem fet amb I’ABC) és un criteri per
(re)classificar —ideologicament— un /T, malgrat que sigui molt
utilitzat pel partit contrari ideologicament. En tot cas, aquest
procediment podria servir per fer “neteja” d'/T classificats
erroniament com d’esquerres o de dretes, i sembla una possible
solucié al problema de I'apropiaci6 de frames per part del partit
contrari com a eina per atiar el conflicte, assenyalar paradoxes
en els contraris, etc.

5. Conclusions

Mesurar el biaix dels mitjans digitals escrits és necessari perque
necessitem saber quin és I'abast i el sentit del seu efecte, a fi
d’avaluar la pluralitat del panorama informatiu i millorar el grau
d'alfabetitzacié digital de la ciutadania.

La revisié de la literatura existent sobre la mesura del biaix
ideologic dels mitjans ha revelat que els diferents mitjans
emprats fins a I'actualitat presenten un seguit de limitacions.
Atribuir a cada mitja la ideologia de la seva audiéncia assumeix
que els ciutadans coneixen el biaix dels mitjans i s’hi exposen
selectivament; pero ni el primer suposit ni el segon sén sempre
veritat. La segona aproximaci6 utilitza el contingut publicat,
seguint tres possibles variants. La primera és limitar-se a una
petita quantitat de text molt indicativa del contingut (editorials), la
segona consisteix a detectar automaticament patrons lingtistics
i, la darrera, a combinar aquests procediments automatitzats
amb codificacié humana. La utilitzacié d’editorials tendeix a
presentar una ideologia més extremista de la que té realment
el mitja, i la darrera estratégia és forca costosa en termes de
recursos. Hem adoptat, doncs, la segona.

La nostra perspectiva, pero, inclou tres novetats. Primer,
la nostra unitat d’analisi no és una llista de paraules o frases
carregades ideologicament, sindé un conjunt de sintagmes
nominals connectats i carregats ideologicament. Segon, la
mesura utilitzada per assignar una ideologia no s'estableix
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Unicament a partir de la freqliencia d'Us d'aquestes cadenes
de paraules sino, sobretot, a partir de la discrepancia entre
aquestes. El darrer aspecte innovador rau en el cos de text
que fem servir com a referent per identificar frames ideologics:
utilitzem piulades de liders politics a Twitter, i no programes
electorals o discursos parlamentaris.

Per tal d'identificar contingut amb carrega ideologica, ens hem
centrat en els frames (conjunts de paraules semanticament
properes al voltant d'un terme /T) propis dels dos partits d’ambit
estatal més polaritzats d’acord amb les percepcions de I'opinio
publica espanyola: el PP i Podemos. Hem detectat un seguit
de termes comuns a tots dos partits, perd més presents en
les piulades dels diputats d’'un partit que en les de l'altre. Hem
verificat que els termes t de qué s'acompanyen siguin forca
diferents abans d’identificar els frames.

Durant aquest procés hem topat amb diferents vies mortes.
Una d'aquestes ha estat comptar les correspondéncies dels
frames de cada partit en els diaris, degut, probablement, a
I'apropiacié per part de Podemos de frames critics amb ells
sorgits a la dreta. De manera similar, comparar la distancia entre
frames de partits i de diaris ens duu al mateix punt: sembla que
els resultats només tenen sentit si atenem els frames propis del
PP i les similituds entre aquest partit i els mitjans, pero aixo no
s'aplica a Podemos.

Propers desenvolupaments hauran d'intentar solucionar el
problema de les referencies irdniques als marcs d'interpretacio
de l'adversari. Aquest s’ha apuntat anteriorment com un
dels principals problemes de l'analisi del contingut a través
de l'aprenentatge automatitzat per atribuir una ideologia als
mitjans (Barbera i Sood 2014). Les nostres dades confirmen
que Podemos referencia les critiques sorgides des de la dreta a
les seves actituds i argumentacions “populistes”, fent-ne befa,
cosa que impossibilita identificar-ne de manera automatica la
intencionalitat. Una altra possibilitat seria incloure una dimensié
temporal per donar més pes als termes que apareguin primer en
el temps com a elements identificadors del frame d’'un partit.
D’altra banda, es podria diluir aquest error de mesura ampliant
el corpus de referencia a la resta de partits d’ambit estatal.
Aixi, aquest fenomen tipic de Podemos quedaria diluit entre les
piulades del PSOE. Finalment, es podria combinar I'aprenentatge
automatitzat amb la codificaci6 humana. Aquesta estratégia,
tot i ser més costosa, ens permetria descartar termes utilitzats
amb ironia o sarcasme.

Notes

1. Lalfabetitzaci6 mediatica és el desenvolupament d’una
comprensio raonada i critica de la naturalesa dels mitjans de
comunicacid i els seus efectes, de com creen significat i de
com organitzen la seva propia realitat (Gilster 1997; Aparici
1996).

2. Aquestes enquestes es van efectuar entre 2015 i 2016. La

primera és una enquesta del grup de recerca eGovernanca:
Administraci6 i Democracia Electronica (GADE) de la
Universitat Oberta de Catalunya (UOC), realitzada per al
projecte Opinionet. La segona és una enquesta del grup
de recerca Democracia, Eleccions i Ciutadania (DEC) de la
Universitat Autonoma de Barcelona (UAB). La tercera també
és una enquesta del grup GADE a la qual han respost els
estudiants de la UOC.

3. Aquest format en paquets es correspon gairebé perfectament

amb la noci6 de frames o marcs d'interpretacié propi de les
analisis semantiques.

4. Després de diferents proves exploratories, s’han desestimat

els discursos parlamentaris perqué no era possible construir
un corpus de text prou gran per extreure’n termes o conjunts
de termes carregats ideologicament. En aquest sentit, també
s’ha optat per prescindir dels programes electorals, perque
en les analisis preliminars efectuades no s’han detectat
discrepancies significatives en els frames dels diferents partits
a partir dels programes electorals. A més, els programes
electorals (i les codificacions proposades pel projecte Party
Manifesto) ja no es fan servir per estimar les posiciones
ideologiques dels partits (Benoit i Laver 2006, 2007).
Finalment, els programes dels partits utilitzen un llenguatge
molt formal que s'allunya del llenguatge més informal i amb
carrega ideologica que si que es fa servir en els mitjans.

5. D'entre els 350 diputats, només 296 tenen un compte actiu

de Twitter.

6. Algunes persones, sobretot del PP, eren diputades el 2009;

pero dins de la coalicié Unidos Podemos, només algunes
persones pertanyents a lzquierda Unida ho eren abans de
2016. Entenem, pero, que amb les seves piulades abans
d’'aquesta data estan difonent missatges i valors consonants
amb aquest partit.

7. Entenem aqui proximitat semantica com a coocurréncia, o
apargixer en posicions adjacents al mateix text. Es tracta d'un
concepte propi de I'analisi quantitativa de textos. L'algoritme

(Word2vec) aquesta

proximitat fisica de les paraules mantenint les propietats

gramaticals dels textos dels quals s’extreuen.

utilitzat per determinar-la recull

8. <https:/www.clips.uantwerpen.be/pages/pattern-es>. El

sintagma nominal és —juntament amb els verbs— I'element
basic que estructura una oracio, la seu principal del significat
lexic i, en definitiva, la manera com es denominen els
conceptes. Aixi, podem recollir denominacions com “Tribunal
Superior de Justicia”, en comptes del bigrama “Tribunal
Superior” o dels unigrames “Tribunal”, “Superior” i “Justicia”.
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9. Word2vec és un metode representatiu de la tendéncia
més recent en aprenentatge automatic que es diu deep
learning, amb una estructura de xarxes neuronals (Dikolov
et al. 2013). Es un métode que s'estd aplicant amb molt
d'éxit a la traduccié automatica (Mikolov, Quoc i Sutskever
2013), a l'analisi del sentiment (Acosta et al. 2017) i a la
classificacio de documents (Lilleberg, Zhu i Zhang 2015).
Fins i tot I'abstraccio6 de la idea de context, definit en un espai
vectorial, ha fomentat I'aparicié d'altres aplicacions com els
recomanadors (Ozsoy 2016).

10. Word2vec utilitza un algoritme que calcula, per cada sintagma
nominal, els sintagmes nominals més propers. La proximitat
és un valor que va del O a I'l (de menys proper a més proper).
Per a aquest projecte hem considerat com a termes t els que
superen el valor de la mediana (0.5).

11. La metrica utilitzada per mesurar la coocurréncia ha estat la
Normalized Google Distance (NGD), amb un rang de valors
entre el O (cap proximitat) i I'l (maxima proximitat). Es una
mesura de distancia semantica segons el grau de coaparicié
de dos termes, en el nostre cas, entre I'IT i el seu t, en el
titular i en el cos de la noticia.

Referéncies

AcosTa, J.; Lamaute, N.; Luo, M.; FINKeLsTEIN, E.; CoTorANu, A.
Proceedings of Student-Faculty Research Day. CSIS, Pace
University, 5 de maig de 2017.

AtmiroN, N. “Pluralismo en Internet: el caso de los diarios
digitales espafoles de informacion general sin referente
impreso”. Ambitos, 15 (2006).

AmiroN, N. “Grupos privados propietarios de medios de
comunicacién en Espafa: principales datos estructurales y
financieros”. Comunicacién y Sociedad, 22 (2009), 1.

Araricl, R. La revolucién de los medios audiovisuales: educacion
y nuevas tecnologias. Madrid: Ediciones de la Torre, 1996.
ISBN: 84-7960-132-9.

AsocIAciON DE PeRIODISTAS DE MADRID. Informe anual de la profesion
periodistica. Madrid: APM, 2015.

BaksHy, E.; MEessing, S.; Apamic, L. A. “Exposure to ideologically
diverse news and opinion on Facebook”. Science, 348 (2015),
6239, 1130-1132.

BarBerA, P.; Soop, G. “Follow Your Ideology: A Measure of
Ideological Location of Media Sources”. Manuscrit no publicat,
2016.

Bawn, K.; CoHEN, M.; KaroL, D.; MaskeT, S.; NoeL, H.; ZALLER,
J. “A theory of political parties: Groups, policy demands and
nominations in American politics”. Perspectives on Politics, 10
(2012), 3, 571-597.

BenaBou, R. “Ideology”. NBER Working Paper Series, 13907
(2008).

Benorr, K.; Laver, M. Party Policy in Modern Democracies.
Londres: Routledge, 2006. ISBN: 978-0415499798.

Benoir, K.; Laver, M. “Estimating party policy positions:
Comparing expert surveys and hand-coded content analysis”.
Electoral Studies, 26 (2007), 1, 90-107.

Bupak, C., GoeL, S.; Rao, J. M. “Fair and balanced? Quantifying
media bias through crowdsourced content analysis”. Public
Opinion Quarterly, 80 (2016), 1, 250-271.

ConstLL D'Europra. “4éme Conférence ministérielle Européenne
sur la politique des communications de masse. Les média dans
une société démocratique”. Praga, 7-8 de desembre. Rapport
d’activité du Comité d’experts sur les concentrations des media
et le pluralisme. MCM (94)5. Estrasburg: Consell d’Europa,
1994, p. 8.

Converse, P. E. “The nature of mass opinion beliefs”. A: ApTER.
D. (ed.). Ideology and Discontent. Nova York: The Free Press of
Glencoe, 1964. ISBN: 9780029007600.

Downs, A. An Economic Theory of Democracy. Nova York:
Harper and Row, 1957. ISBN: 9780060417505.

FESTINGER, L. A Theory of Cognitive Dissonance. Vol. 2. California:
Stanford University Press, 1962. ISBN: 9780804701310.

Freebman, J. L.; SEArs, D. O. “Selective exposure”. A: BErkowITz
L. (ed.). Advances in Experimental Social Psychology. Vol. 2.
Nova York: Academic Press, 1965, p. 58-97.

GenTzkow, M.; SHAPIRO, J. M. “What drives media slant? Evidence
from US daily newspapers”. Econometrica, 78 (2010), 1, 35-
71.

GeNnTzkow, M.; SHAPIRO, J. M. “Ideological segregation online and
offline”. The Quarterly Journal of Economics, 126 (2011), 4,
1799-18309.

GiLsTer, P. Digital Literacy. Nova Jersey: John Wiley & Sons,
1997.

GRoELING, T. “Media bias by the numbers: Challenges and
opportunities in the empirical study of partisan news”. Annual
Review of Political Science, 16 (2013).

Quaderns del CAC 44, vol. XXI - juliol 2018

45



46

El repte de mesurar el biaix ideoldgic en els mitjans escrits digitals

A. S. CARDENAL £T AL.

IYENGAR, S.; HaHn, K. S. “Red media, blue media: Evidence of
ideological selectivity in media use”. Journal of Communication,
59 (2009), 1, 19-39.

KaLogeropouLos, A.; Newman, N. (2017). “I saw the news
on Facebook’ Brand attribution when accessing news from
distributed environments”. Digital News Project 2017. Oxford:
Reuters Institute for the Study of Journalism, University of
Oxford, 2017.
<https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/
files/2017-07/Brand%20attributions%20report.pdf>.

Lakorr, G. Don’t Think of an Elephant: Know your Values and
Frame the Debate. Vermont [Estats Units]: Chelsea Green
Publishing, 2004.

LAzarsFeLD, P. F.; BereLson, B.; Gaupet, H. The People’s Choice:
How the Voter Makes up his Mind in a Presidential Election.
Nova York: Duell, Sloan and Pearce, 1944. ISBN: 978-
0231085830.

LiLLeBerG, J., ZHu, Y., ZHang, Y. “Support vector machines
and Word2vec for text classification with semantic features”.
IEEE 14th International Conference on Cognitive Informatics &
Cognitive Computing, juliol de 2015.

MikoLov, T.; CHeN, K.; CorrADO, G.; DeaN, J. “Efficient estimation
of word representations in vector space”. A: Proceedings of
Workshop at ICLR, 2013.

Mikotov, T.; LE Quoc, V.; Sutskever, |. “Exploiting similarities
among languages in machine translation”. arXiv preprint
arXiv:1309.4168, 2013.

MULLAINATHAN, S.; SHLEIFER, A. “The market for news”. American
Economic Review, 95(1), (2005), 1031-1053.

NewwmaN, N.; FLetcHER, R.; KaLogeropoutros, A.; Levy, D. A,
Nietsen, R. K. Digital News Report 2017. Oxford: Reuters
Institute for the Study of Journalism, University of Oxford, 2017.
<http://www.digitalnewsreport.org/>.

Nickerson, R. S. “Confirmation bias: A ubiquitous phenomenon
in many guises”. Review of general psychology, 2 (1998), 2, p.
175.

OLson, J. M.; StonE, J. “The influence of behavior”. The handbook
of attitudes, 223 (2014).

Guiein - Ozsoy, M. “From word embeddings to item
recommendation”. arXiv preprint arXiv:1601.01356, 2016.

PinepA, A.; ALmiron, N. “Ideology, politics, and opinion journalism:
A content analysis of Spanish online-only newspapers”. tripleC:
Communication, Capitalism & Critique. Open Access Journal
for a Global Sustainable Information Society, 11 (2013), 2,
558-574.

Stroup, N. J. Niche News: The Politics of News Choice. Oxford:
Oxford University Press on Demand, 2011.

ISBN: 97801997555009.

Torr, B. J.; Kim, Y. M. “Words That Matter: Twitter and Partisan
Polarization”. UW Madison’s Political Behavior Research Group
meeting. Madison, Wisconsin, 13 de novembre de 2013.

WinBey, J.; Coteman, T. D.; JoserH, K.; Lazer, D. “Exploring the
Ideological Nature of Journalists’ Social Networks on Twitter
and Associations with News Story Content”. DS+J, 2017.
<https://arxiv.org/pdf/1708.0627.pdf>.

Quaderns del CAC 44, vol. XXI - juliol 2018


https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/2017-07/Brand attributions report.pdf
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/2017-07/Brand attributions report.pdf
http://www.digitalnewsreport.org/
https://arxiv.org/pdf/1708.0627.pdf

ISSN (electronic): 2014-2242 / www.cac.cat

QUADERNS
DEL CAC

Els informatius infantils de televisio. Temes, qualitat
informativa i recepcio d'audiencia entorn de Newsround
(BBC), Logo (ZDF) i Info K (TVC)

MaRrTA NARBERHAUS MARTINEZ
Doctora en Comunicacié i investigadora del Grup de Recerca
en Periodisme de la Universitat Pompeu Fabra

marta.narberhaus@periodistes.org
Codi ORCID: orcid.org/0000-0002-8893-833X.

Resum

Larticle presenta una analisi comparativa sobre informatius
infantils de televisié realitzada a partir de I'estudi de les
noticies de tres programes de referéncia de cadenes publiques
europees: Newsround, de la British Broadcasting Corporation;
Logo, de l'alemanya Zweites Deutsches Fernsehen, i Info K,
de la Televisié de Catalunya. S'’identifiquen els temes i com
s’expliquen als seus espectadors, nens [ nenes, tenint en
compte criteris de qualitat informativa. La investigacié es
completa amb un estudi de recepcié a partir de focus groups
amb infants sobre el seu consum mediatic i la seva relacié amb
la televisié i amb la informacid i els telenoticies.
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Periodisme i nens i nenes; televisio infantil; qualitat televisiva;
mitjans de comunicacié; estudis d’audiéncia.
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Abstract

This article analyses children’s news on television by comparing
three benchmark programmes by European public broadcasters:
Newsround, from the British Broadcasting Corporation; Logo,
from the German Zweites Deutsches Fernsehen and Info K
from the Catalan Televisié de Catalunya. An empirical content
analysis identifies the topics covered by these programmes and
the way in which these are explained to the audience, young
children, considering information quality criteria. The research
is completed with a reception study by using focus groups of
children discussing their media consumption and relationship
with television as a source of information and news.

Keywords
Children’s news, journalism and children, children’s television,
television quality, media, audience studies.

Introduccio

El dret a la informacié és un dret fonamental establert per
a totes les persones. Un dret que els ciutadans exerceixen
fonamentalment a través dels periodistes. Perd, i per a nens
i nenes? Quan David Buckingham els anomena citizens in the
making, que podriem traduir com a “ciutadans en formacié”
(Buckingham 2000), abandona la concepcié de la infancia
com a etapa d'estricta preparacié per a la vida adulta per
atorgar-li una autonomia propia. | és que els processos de
socialitzacio s'inicien en la primera infancia, i, si com a adults
els ciutadans s'informen principalment a partir dels mitjans
de comunicacio, sembla logic que com a nens i nenes també
han de tenir l'oportunitat d’endinsar-se en aquest moén —i
d’informar-se— de manera adequada. Aixo vol dir amb la creacié
d’espais especifics d'informacié dedicada al public infantil, ja
que ben informats sén capacos de decidir i de participar en
una democracia. Aquesta idea no és nova, l'article 13.1 de la
Convenci6 sobre els Drets de I'Infant de les Nacions Unides
(1989) ja recull que “I'infant té el dret a la llibertat d’expressio;
aquest dret inclou el dret a cercar, rebre i difondre informacié

i idees de tota mena, sense consideracid de fronteres, sigui
oralment, per escrit, o impreses en forma d’art o per qualsevol
altre mitja triat per I'infant”. Paradoxalment, pero, els espais
especifics d’informacié per a nens i nenes son escassos. Els
mitjans de comunicaci6é formen part del dia a dia de la vida
quotidiana d’'infants i joves, i encara avui —tot i que internet i els
nous suports van guanyant terreny en la recerca d'informacié
(Metzger et al. 2015:325)- la televisié continua sent el mitja
al qual més infants al mén tenen accés (Moore-Russo et al.
2013:255). Nens i nenes s'exposen a continguts d’adults,
també informatius, i aixd provoca una serie de conseqiiencies i
efectes que han estat estudiats (Carter i Davies 2005; Jiménez
2006). El model de televisié comercial imperant provoca
que molts dels continguts produits especificament per a un
public infantil siguin models exportables, aprofitables diverses
vegades, pero els noticiaris no ho sén. Lexistencia d'aquests
programes va lligada a una clara vocacié de servei public de
qualitat. D'una banda, aquests programes s’han promogut per
l'interes social pel desenvolupament del pensament infantil
(Garcia 2003), i historicament i fins avui les experiéncies de
periodisme per a nens i nenes que hi ha hagut no han estat
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mai una prioritat i, fins i tot en les televisions publiques, son
pocs els exemples que han aconseguit mantenir-se a la graella
de programacié. De laltra, la reivindicacié d'una educacié
mediatica (Ferrés 2006; Sanchez 2008; Livingstone i Haddon
2009; Buckingham 1993, 2007) posa de manifest la necessitat
d’'aquests espais especifics d’informacié per a nens i nenes. Els
experts adverteixen, d'una banda, que determinades malalties
que s’han relacionat amb la sobreinformacié (estrés, depressio,
indiferencia davant el patiment ali¢, etc.) sén presents també en
franges d'edat cada cop més baixes (Jiménez 2006) i, de I'altra,
reclamen la importancia de la participacié com a ciutadans dels
nens i nenes en la societat (Buckingham 1997, 2000; Carter
i Allan 2005; Carter et al. 2009), fet que resulta impossible
si no tenen accés a una informacié a la seva mida. Té sentit,
doncs, que els més petits puguin afrontar els nous reptes que
els planteja la societat de la informaci6 de manera progressiva
i no es trobin de sobte davant de les noticies adultes, que
dificilment poden entendre i copsar. Per aixo, els informatius
existents avui dia per a nens i nenes tenen la vocacié de servei
public i sén produits per televisions pulbliques. Cynthia Carter
(2009) apunta que, precisament perque hi ha pocs exemples
de programes d'aquest tipus al mén, les children’s news s’han
estudiat de manera insuficient des de I'academia.ne

Metodologia

Els tres casos d’'informatius infantils seleccionats per a I'estudi
comparatiu s6n de reconeguda rellevancia en el context
de la televisié per a nens i nenes. Newsround, de la British
Broadcasting Corporation, és el noticiari per a nenes i nens de
referéncia a Europa i al mén, va ser el primer a aparéixer, I'any
1972, i s’hi han emmirallat les posteriors propostes de noticiaris
dedicats a aquesta audiéncia. Té diferents emissions diaries i
una durada mitjana de cinc minuts per programa. Logo (1989,
Zweites Deutsches Fernsehen) és el referent en el seu ambit a
Alemanya, pais que s’ha volgut incloure en la comparativa per
la seva estesa tradici6 en el terreny de la televisié per a nens
i nenes. Té una emissié diaria a les 19.30 hores i una durada
mitjana de 9 minuts i 47 segons per programa. També s'ha
emmirallat en I'informatiu anglés I'lnfo K (2001, Televisié de
Catalunya), que actualment és I'iinic informatiu d’aquest tipus a
I'Estat espanyol. El noticiari catala s’emet de dilluns a divendres
a les 18.50 hores i té una durada mitjana d'11 minuts i 40
segons. Tots tres informatius estan disponibles per veure'ls a la
carta als webs respectius dels programes.

Com son aquests noticiaris i qué expliquen? A quins temes
donen prioritat? A partir d'una analisi comparativa de contingut
s’han identificat els continguts dels diferents programes i
els seus elements de qualitat informativa. Aixi, les noticies
analitzades formen part de I'emissi6 de Newsround, Logo i
Info K del mes de maig de 2013. Leleccié de I'espai temporal
dels programes ha tingut en compte que durant aquest periode

no es produis cap esdeveniment (esportiu, cultural, politic o
social) que alterés I'agenda mediatica de manera drastica. En
total s’han analitzat 63 informatius (22 de Newsround, 20 de
Logo i 23 d'Info K, que equivalen a 372 noticies. S’ha dissenyat
una plantilla per a I'observacié semiestructurada de les noticies
que ha permes recollir les dades analitzades en una base de
dades. La codificacié la va dur a terme I'autora de la recerca
amb la revisié d’un investigador supervisor de cada pais de la
mostra. Pel que fa als temes, s’han classificat en principals
(Politica, Internacional, Economia, Societat, Esports, Media i
El Temps) i subtemes [Societat: Animals, Ciencia, Educacio,
Estils (Moda, Gastronomia, Gent), Medi ambient, Meteorologia,
Religio, Salut, Successos, Tecnologia, Treball; Cultura: Cinema,
Circ, Escultura, Fotografia, Historia, Literatura, Mdsica, Pintura,
Popular (gegants, castells), Teatre; Esports: Alpinisme, Basquet,
Ciclisme, Equitacio, Extrems, Futbol, Handbol, Poliesportiu;
Media: Radio, Televisidl.

Peralsindicadors de qualitat, s’ha elaborat una proposta basada
en els criteris de diferents autors, fonts oficials i institucions
(Alsius 1998; Casas 2005; Crescenzi 2010a, 2010b; Gonzalez
2011; Gutiérrez 2000; Pereira 2005, i Pujadas 2002, entre
d'altres). D’indicadors, n’hi havia 15: informacié de qualitat;
inclusié d’experiéncies; promocié de la diversitat; promocié
de valors; exclusié d'escenes i comportaments discriminatoris;
estimulacié; interactivitat; rols narratius; originalitat; imatge/
grafics; imatge/coheréncia narrativa; so/musica; so/efectes;
descodificacié de mitjans, i etica.

D’altra banda, també s’ha estudiat que opina I'audiéncia
d'aquests informatius i quin paper juguen en la formacié de
la seva concepcié d'actualitat i de ciutadania. Mitjancant
la técnica dels grups de discussi6 amb nens i nenes, s'ha
analitzat si els habits de consum televisiu afecten la seva nocié
d'actualitat, i quines fortaleses i mancances veuen en aquest
tipus de programes. Els grups s’han format amb entre cinc i
set participants de deu a onze anys i s’han realitzat en el marc
de I'escola, ja que aquest entorn els era familiar (Pfaff-Ridiger
2011). A partir del projecte enviat a les diferents escoles, els
tutors i/o tutores de cinqué curs s'encarregaven de seleccionar
els participants tenint en compte els criteris demanats (equilibri
de nens i nenes, edat, capacitat reflexiva i comunicativa, un
grup format per espectadors habituals de I'informatiu infantil
i un per espectadors no habituals, i que no tinguessin pare o
mare periodistes o vinculats a mitjans de comunicacié). En total
es van organitzar dos grups de discussio pilots a Barcelona que
van servir per posar a prova el guié semiestructurat elaborat per
a les sessions i millorar les especificacions en les instruccions
del projecte per a les escoles. Inicialment, estava prevista la
realitzacié dels grups de discussié d’entre 6 i 8 participants.
Després dels grups pilot es va veure que amb nens i nenes
d'aquestes edats havien de ser entre 5 i 6 participants perque la
discussi6 fos amena i tothom tingués I'oportunitat de parlar. Un
cop reajustades aquestes condicions, es van realitzar dos grups
a Cerdanyola del Vallgs i dos més a Berlin (Alemanya). Al Regne
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Unit ja hi havia un estudi previ sobre la recepcié de noticies
per a nens i nenes (Carter et al. 2009), motiu pel qual, afegit
als escassos recursos existents i les dificultats d'investigar amb
menors en aquest pais, es va decidir excloure del projecte els
grups de discussié del Regne Unit.

Per organitzar les sessions es va redactar un guio, preveient
que tindrien 45 minuts de durada. Tot i aixo, les estratégies
aplicades eren no directives i I'ordre i la manera d’introduir els
temes es va anar adaptant en cada cas segons I'evolucié de la
conversa. Aquest guié estava estructurat en 6 blocs: 1) temps
lliure; 2) habits de consum televisiu; 3) actualitat informativa;
4) importancia d’estar informat; 5) els informatius, i 6) habits
de consum informatiu i mediatic en general, individual i familiar.
El primer bloc havia de servir per trencar el gel: a partir d'un
qliestionari previ escrit comencaven a explicar que els agrada
fer en el seu temps lliure, fet que donava peu a introduir el
bloc 2, sobre habits de consum televisiu. Dins del bloc 3
(actualitat informativa) es visionaven tres noticies: una d'un
telenoticies convencional i d’actualitat, una noticia del mateix
tema d’actualitat pero de l'informatiu infantil, i una noticia de
tema propi d’informatiu infantil. En la seleccié de les noticies
es va tenir en compte que fossin d’actualitat, dels dies abans
a realitzar els grups de discussid, que tinguessin una durada
equivalent d'aproximadament un minut, i que es tractessin al
telenoticies convencional i a I'infantil. Finalment, els blocs 4, 5
i 6 permetien aprofundir en la importancia d’estar informats i
dels habits informatius en general.

Les sessions van ser enregistrades en video i audio per
transcriure-les i codificar-les posteriorment.

Grafic 1. Mapa de la distribucié de temes als tres informatius

Resultats

Temes

l'analisi global dels temes que tracten els tres informatius
infantils en el seu conjunt mostra un clar predomini dels temes
de Societat (grafic 1). Cultura i Esports tenen un pes semblant
en el mapa d'equivaléncies del volum de temes i, tot i que
Politica, Internacional i Economia tenen representacio, aquesta
és poc significativa en proporcié.

Globalment, els temes i subtemes de les noticies dels tres
informatius es reparteixen de manera que, dins els temes de
Societat (N=161), els que més tractament reben son Estils
(N=30), Animals (N=29), Meteorologia (N=24), Educacié
(N=21), Ciéncia (N=14), Salut (N=12), Tecnologia (N=9),
Drets socials (N=8), Medi ambient (N=6), Successos (N=5)
i Religio (N=3). En Cultura (N=58) destaca el tractament de
temes de Musica (N=26) per damunt dels altres subtemes, que
apareixen entre una i cinc vegades com a maxim. Pel que fa als
Esports (N=57), el Futbol és el dominant clar amb 27 noticies,
mentre que els altres subtemes esportius tenen entre una i cinc
aparicions com a maxim. La seccié seglient que té més cabuda
als tres informatius en el seu conjunt és Politica (N=21),
seguida de la informaci6 Internacional (N=15). El repartiment
de les noticies internacionals per paisos és equilibrat, ja que
només en tres casos (Russia, Siria i Unié Europea) hi ha més
d’'una noticia sobre el tema. En tots els altres (Afganistan,
Belize, Estats Units, Franca, Mali, Romania, Siria/Turquia, Unié
Europea/Siria i Mén) només s’ha emés una noticia sobre el
tema durant el temps relatiu a la mostra analitzada. En Media
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(N=9) el subtema que té més representacio és Televisio (N=6,
si hi sumem les dues de TV3), seguit de Fotoperiodisme (N=1),
Internet (N=1) i Radio (N=1). Economia apareix cinc vegades,
totes corresponents a l'informatiu alemany. | la Méteo compta
amb 41 noticies, que corresponen a cadascun dels espais
d’informacié sobre el temps de Logo i Info K del maig de 2013.
Els subtemes categoritzats com a Resum (N=5) corresponen a
la informacié en forma de recull de la setmana que I'/nfo K emet
els divendres.

La comparativa dels temes tractats a Newsround, Logo i
Info K (grafic 2) mostra que en tots tres noticiaris hi ha un
clar predomini dels temes de Societat. Linformatiu angles
proporciona més noticies de Societat que de totes les
altres seccions juntes, i els Esports hi ocupen un segon lloc
destacat per davant d'altres seccions com Cultura, Politica,
Internacional i Média. El noticiari alemany és el que presenta
una constel-lacié de temes més variada i equilibrada quant
al volum de cada seccid. Esports, Politica i Internacional hi
tenen una mida equivalent. D’altra banda, Logo és I'inic que
tracta temes d’economia. A I'lnfo K també hi predominen les
noticies de Societat, perd amb una preséncia destacada també

de Cultura i Esports. Pel que fa a la naturalesa dels temes de
I'agenda informativa dels noticiaris, que ja s’han analitzat cas
per cas, comparativament hi ha una equivaléncia en els tres
casos (grafic 3). Una quarta part de les noticies que apareixen
a Newsround, Logo i Info K sén especifiques de I'agenda infantil.

Grafic 3. Comparativa de la naturalesa dels temes als tres
informatius (en %)
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Grafic 2. Distribucié de temes per informatius segons les aparicions
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La qualitat informativa als tres informatius infantils

Pel que fa a I'analisi dels diferents indicadors establerts per a la
qualitat informativa dels informatius infantils, els tres programes
mostren resultats diferents, i en uns sén primordials uns criteris
concrets més que en d'altres, i segurament aquests estan
relacionats amb les tradicions culturals i periodistiques dels
diferents paisos, aixi com també amb les educatives i socials.

En la promocié de la diversitat, Logo destaca per incloure més
casos de diversitat étnica i per ser I'inic dels tres informatius
que tracta temes de diversitat religiosa. Cal tenir en compte que
no és que Newsround i Info K no promocionin la diversitat de
creences, sind que no toquen temes de Religié en els informatius
analitzats.

Quant als valors promocionats a partir de les noticies, els
resultats mostren tendéncies diferents en els tres informatius
(grafic 4). Newsround és el que presenta un tractament més
equilibrat dels valors que apareixen globalment en més casos
(promoci6 i respecte dels drets humans, I'afany de coneixement
—exploracid, descoberta, creativitat-, valors educatius,
responsabilitat, identitat cultural, convivéncia i el respecte pel
medi natural o el medi ambient). Logo mostra una preferencia
per valors educatius i especialment pels valors que promouen
el respecte pel medi natural o el medi ambient. Finalment, I'lnfo
K fomenta més valors com I'afany de coneixement (exploracio,
descoberta, creativitat) i la identitat cultural.

Els resultats obtinguts pel que fa a la inclusié d’experiéncies
de nens i nenes en la narracié de les noticies globalment
correspon al 37% del total (N=372), que equival a 134 noticies
amb presencia d'infants.

Qué diu l'audiéncia?

Dels grups de discussié es dedueix que quan els nens i nenes
diuen que miren la televisié amb els pares, la majoria de vegades
és per veure noticies o pel-licules. On i quan miren la televisio
també ve marcat per les pautes familiars de la vida quotidiana,
i en els diferents paisos es fan paleses algunes divergencies.
Tots els i les participants afirmen que a casa tenen el televisor
al menjador, només en dos casos —els dos de participants
catalans—expliquen que tenen un aparell a I’habitacié. Els infants
de families catalanes també associen en diversos casos el fet de
veure la televisié durant els apats, especialment el berenar o el
sopar. En canvi, en les families alemanyes els nens asseguren
que com a molt “piquen alguna cosa” (knabbern) mentre miren
televisié. Sobre I'atractiu de la televisid, els infants identifiquen
quatre categories: entreteniment i diversié, aprenentatge o
interes; varietat d’oferta de continguts, i estona en familia. La
reflexié que durant les sessions van fer els participants sobre els
temes de les noticies i sobre els diferents formats en que se'ls
van presentar va propiciar una discussié entorn dels programes
informatius de gran interés. Dels telenoticies convencionals, els
nens i nenes entrevistats en general els troben avorrits, tot i
que creuen que poden servir per informar-se o aprendre alguna
cosa.

Grafic 4. Promocio6 de valors als tres informatius
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A partir de les converses, els nens i nenes van fer propostes de
millora i demandes perque els agradessin més els programes de
noticies, com per exemple:

e La utilitzacié d'un llenguatge menys sofisticat.

e La sobreimpressié en pantalla de conceptes poc clars o
dificils d’entendre.

e Meés gesticulacio dels presentadors, que sovint els sembla
que estan palplantats.

Els elements dels informatius infantils que millor valoren sén:
e El vestuari informal dels presentadors.

* El platé acolorit (el dels telenoticies adults el veuen massa
seriés).

* Els nens i nenes reporters (Inforeporters o Kinderreporter).

e Els exemples que es posen per explicar els temes, perque
aixi és més facil entendre’ls.

En general, entre els participants dels diferents grups de
discussio hi ha el consens que és important estar informat.
Alguns nens i nenes tenen una opinié clara sobre els motius pels
quals és important, altres n’estan convencuts tot i que no saben
explicar per que, i en algun cas també creuen que estar informat
és important només per als adults. Entre els motius que citen,
hi trobem un raonament molt practic, vinculat estretament a la
utilitat de la informacio per al seu dia a dia quotidia. Amb aixo,
es poden establir quatre categories principals sobre els motius
pels quals els nens i nenes participants consideren important
estar informats:

1. Evitar I'estupidesa

2. Tenir conversa

3. Saber qué passa

a. Malalties

b. Vagues

c. Guerres

d. Esports

e. Noves lleis
4. Serveis

a. Transit

b. Meteorologia
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Conclusions

1. Els tres informatius infantils analitzats donen prioritat
a temes de Societat i una quarta part dels temes tractats
pertanyen a I'agenda infantil.

Gairebé la meitat dels temes tractats a les children’s news
analitzades son temes de Societat (43,4%), i I'altre gran focus es
concentra en els temes de Cultura i Esports, que conjuntament
s'enduen més del 30% de les noticies tractades. Lestructura
de la graella dels informatius infantils mostra un predomini clar
d’aquests temes, considerats child-friendly, mentre que només
en pocs casos es tracten temes de Politica (9,6%) o Economia
(1,3%).

Els tres programes coincideixen en aquest balang, i també
en la concentraci6 de temes de l'agenda adulta, que és
considerablement elevada tenint en compte que aquests
informatius estan pensats especificament per a nens i nenes.
Es fa pales també en aquests espais I'adultocentrisme imperant
en el contingut mediatic informatiu (Feixa 1993; Figueras
i Mauri 2010), afegit al fet que, a més, quan es transmet
informacié sobre infants, majoritariament sén representats com
a problemes (Davies 2010: 157).

Aixi, d'una banda, aquesta quarta part de temes de I'agenda
infantil troben el seu espai en aquests programes, un espai que
no tenen enlloc més i que els nens i nenes consideren d'interés
i necessari (Carter et al. 2009; Narberhaus 2013, 2016). De
I'altra, perd, és qliestionable que encara sigui només una quarta
part i que la resta siguin noticies de I'agenda adulta. Potser la
maxima dels editors de les noticies per a nens i nenes que es
pot parlar de tot perd no ensenyar-ho tot propicia el tractament
dels mateixos temes que els telenoticies convencionals. En
relaci6 amb la concentracié de temes, Logo (ZDF) és el que
presenta una distribucié més equilibrada durant el mes analitzat.
L'informatiu alemany és I'Gnic que tracta temes d’Economia i el
que presenta més noticies de Politica i Internacional. En aquest
sentit, és el que es pot assimilar més als noticiaris adults, ja
que explica qualsevol tema —adaptat a la seva audiéncia— de
manera rigorosa i comprensible.

Per la seva banda, Newsround (BBC) es decanta pels temes
de caire més sensacionalista durant el mes relatiu a la mostra.
La durada inferior de I'edicié (cinc minuts de mitjana) I'obliga a
transmetre els temes en poc temps i a incloure menys temes en
un mateix informatiu, de manera que les noticies emeses so6n
principalment temes de Societat, en la seva majoria d’Animals i
Meteorologia (el noticiari no té seccié especifica per a El Temps,
a diferéncia dels altres dos), i de Futbol. La narracié d'aquests
temes és sempre directa i menys explicativa que —per exemple—
les noticies de Logo.

LInfo K (TVC) és el que tracta més noticies d’actualitat i
concentra els seus temes en les seccions de Societat i Cultura,
especialment a Estils i Musica. Es I'informatiu que tracta més
noticies de I'agenda adulta (77,4%) i més noticies d'actualitat
(81,3%). Linformatiu catala es concentra principalment a
explicar temes que considera especialment interessants per

als nens i nenes, de manera que poques vegades inclou a la
seva escaleta noticies de Politica i Internacional, i cap tema
d’Economia durant el mes analitzat.

2. Newsround, Logo i Info K compleixen la majoria
d’elements de qualitat, dels quals destaca especialment
el criteri de promoci6 de valors.

Els informatius infantils de la BBC, ZDF i TVC sén programes
que destaquen per la seva qualitat. Aixi ho corroboren també
els nombrosos premis i reconeixements que ha rebut la seva
tasca. La recerca demostra que la forma i el contingut dels tres
noticiaris s'adscriuen al que hem definit com a elements de
qualitat informativa de les children’s news. Els tres informatius
infantils tenen tendéncies diferenciades respecte dels valors que
promocionen a partir de les noticies. Linformatiu angles posa
el pes en la promocid i respecte dels drets humans, I'afany de
coneixement, els valors educatius, la responsabilitat, la identitat
cultural, la convivéncia i el respecte pel medi natural o el medi
ambient. Logo, per la seva banda, mostra una preferéncia clara
pels valors educatius i especialment pels valors que promouen
el respecte pel medi natural o el medi ambient. | I'/nfo K fomenta
especialment valors com I'afany de coneixement (exploracio,
descoberta, creativitat) i la identitat cultural.

L'analisi també ha demostrat que els diferents programes fan
un esfor¢ per contribuir positivament a la descodificacio dels
mitjans de comunicaci6 per als nens i nenes, amb la inclusié
d’espais en que siguin ells i elles els que puguin fer de reporters
de les noticies, I'explicacié de com funciona el croma als platds
de televisié (Info K) o la inclusié de referencies per consultar
que fer si les noticies els alteren (Newsround). En aquest sentit,
els informatius infantils es poden considerar elements d’un
entorn no formal que contribueixen a I'educacié mediatica dels
més petits.

3. Els nens i nenes espectadors habituals dels
informatius infantils mostren més interés per I'actualitat
informativa que els que no sén espectadors habituals.

Els participants en els grups de discussié que veuen noticies
a casa, i els que han realitzat algun taller de radio, blog o
diari a l'escola, s'interessen més per les noticies durant les
discussions, proporcionen més idees de com els agradarien
més i reivindiquen de manera més solida la importancia d’estar
informats. Si bé és veritat que la recerca no ha proporcionat
dades clarament diferenciades entre els participants dels grups
de discussié que son espectadors habituals dels informatius
infantils i els que no ho son, s’ha pogut observar que hi ha
diversos factors que condicionen el seu interés per les noticies,
molt especialment el seu entorn familiar i escolar. Es a dir, la
relacié de nens i nenes amb els mitjans de comunicaci6 i la
informacié influeix notablement en el seu interés per aquesta.
En aquest sentit, es reforcen les tesis de David Buckingham i
Cynthia Carter, que afirmen que com més estreta és la relacio
dels infants amb els mitjans de comunicacié, i també amb les
noticies i els seus processos de produccid, més interés tenen
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per aquests (Buckingham 1997; Carter et al. 2009). Tot i no
manifestar-se diferéncies significatives entre els espectadors
habituals dels programes i els que no ho sén, si que es pot
afirmar que els que recorden haver vist els temes visionats
durant les sessions a I'lnfo K 0 a Logo saben perfectament de
qué es tracta i també explicar-ho, i tenen la iniciativa de fer-
ho. Aixi doncs, veure habitualment informatius infantils no és
I'Gnic factor ni el condicionant més determinant de la concepcié
d’actualitat que tenen els infants, pero si que és un factor que
influeix en aquesta concepci6. Leducacié mediatica resulta
crucial perquée aquesta influencia sigui conscient i els missatges
dels mitjans de comunicacié no siguin consumits sense una
actitud critica i reflexiva (Masanet 2015; Masanet, Contreras i
Ferrés 2013), pero, tal com han constatat recerques anteriors,
I'educaci6 mediatica ha d'anar un pas més enlla, tenint en
compte I'educacié emocional, d’actituds i valors, una educacié
mediatica basada no només en el coneixement, siné també en
I'experiéncia i I'actitud (Masanet 2015).

4. Els nens i nenes més grans perceben aquests
programes com a infantilitzats i manifesten el desig
d’una televisié informativa juvenil.

La majoria d’espectadors habituals dels programes analitzats es
consideren espectadors fidels, fa temps que miren el programa
i, en general, els agrada com els expliquen les noticies. N'hi ha,
perd, que consideren que el to que empren els presentadors i
reporters a vegades és massa “per a nens petits”, infantilitzat.
En un moment en qué I'adolescéncia s'avanga cada vegada a
edats més primerenques (Piracén i Palma 2010) és logic que
un producte audiovisual destinat a un public d’entre 6 i 12 anys
no pugui satisfer els gustos de tot el seu ventall d’espectadors.

5. La televisi6 continua sent el mitja preferit per a
les noticies, i els habits de consum mediatic familiar
condicionen els de nens i nenes.

Els habits de consum mediatic de nens i nenes estan
marcadament influenciats per la seva vida familiar i quotidiana,
en la linia del que afirma Pfaff-Riidiger (2011). Si a casa
el pare o la mare llegeixen diaris, és més facil que els nens
i nenes els fullegin, perqué hi tenen accés. Alguns dels
entrevistats manifesten que senten curiositat no només per les
pagines especifiques per a public infantil que puguin incloure
les capcaleres algun dia puntual de la setmana, sin6 també
pels titulars o fotografies que hi puguin trobar. Alguns també
utilitzen la premsa per la informacié de servei que proporciona
(per exemple, la programacié televisiva o la cartellera), pero és
una primera aproximacié que les criatures que viuen en entorns
familiars en que la preséncia de diaris és inexistent no tenen
opcié de realitzar. Pel que fa a la radio, la majoria d'infants
I'associen amb la musica, i només amb informacié quan van
en cotxe. Pocs manifesten que s'informin a través de la xarxa i
els que ho fan expliquen que consulten cercadors i webs com
la Viquipedia per fer treballs de I'escola. Algunes families tenen
subscripcions digitals, i els nens i nenes reconeixen que el diari

es pot consultar per mitja d’aplicacions al mobil o a la tauleta.
Tot i I'evidéncia de linterés creixent per part dels més joves
per la xarxa, la televisié continua ocupant un lloc important en
els seus habits de consum mediatic (Fernandez-Planells et al.
2016: 3). Els participants dels grups de discussié ho constaten
pels casos alemany i catala, i Carter et al. ja ho havien fet en la
seva recerca publicada el 2009 per al cas anglés: “La televisio
és el ‘lloc preferit per a noticies’ dels nens. El 52% ha esmentat
el televisor per si mateix com el seu lloc ‘favorit’. Quan es va
incloure ‘televisié i un altre mitja’, per exemple, ‘televisio i diaris’
es va esmentar un 67%"(Carter et al. 2009: 11).

6. Els nens i nenes participants es consideren ciutadans
i creuen que és important estar informat, i mostren
interes per les noticies.

Els nens i nenes participants en I'estudi també van demostrar
un gran interes per les noticies en afirmar que creuen important
estar informats tant del que passa prop de casa com del
que passa arreu del mon, i tant per als adults com per a ells
mateixos. Tot i que alguns no sabien explicar ben bé el perque
de la importancia d'estar informats, la majoria si que trobava
exemples concrets per il-lustrar-ho, principalment de la seva
quotidianitat, que anaven des de la informacié de serveis fins a
la meteorologica, perd també, en algun cas, es manifestava el
desig de participar en la societat, per la qual cosa era necessari
estar informat, i fins i tot una responsabilitat, citant el cas
d’'unes eleccions. Un altre motiu de pes per estar informat
era no sentir-se estupid, el coneixement que aporta saber que
passa i estar al dia, que a la vegada permet tenir conversa en
els cercles socials propis de I'edat: familia, amics i escola.

Aquest és un punt en comu als tres paisos que evidencia la
necessitat de les children’s news, com ja afirmen Carter et al.
respecte dels nens i nenes del Regne Unit: “La investigacid
proporciona una evidéncia clara que la majoria dels nens i
nenes es veuen ciutadans, tot i que encara no arriben a I'edat on
tenen drets de ciutadania plens, i es consideren molt interessats
en temes rellevants per al mén que els envolta.” (Carter et al.
2009:5).

Tal com deéiem a la introduccid, el dret a la informacio és
fonamental per a tots els ciutadans en qualsevol democracia
real, i proporcionar la transmissio de valors humans universals
és també deure i responsabilitat dels mitjans de comunicacio
com a servei public. Aixi, aquest treball ha volgut reivindicar
aquest dret i manifestar la importancia d’espais especifics
d'informacié pensats per a nens i nenes, perque siguin realment
considerats com a ciutadans i estiguin preparats per participar
plenament en la seva societat.

Nota final
Aquest article ofereix resultats de la recerca Children’s news
Topics, information quality and audience reception around
Newsround, Logo and Info K, que va rebre el primer premi
dels XXIX Premis CAC a la investigacié sobre comunicacié
audiovisual.
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Resum

Barcelona Televisié va néixer de la voluntat d’un grup de
televisions de districte per emetre a través d’un canal compartit.
El projecte s’ha convertit en un mitja multiplataforma i, més
recentment, en un sistema transmédia. L'objectiu d'aquest
treball és analitzar aquest procés, que va ser resultat de la
difusié de continguts adaptats a les possibilitats de cada
plataforma diferent i d’un esfor¢ constant per innovar. Aquest
treball planteja els reptes —per exemple, deslligar el disseny
del projecte d’un enfocament centrat en la televisio— i les
oportunitats que representa el transmedia per als mitjans de
comunicacié locals, en relacié amb I'estructura del mitja.

Paraules clau
Barcelona Televisid, betevé, era digital, transmédia, televisio
local.

Article rebut el 10/05/2018 i acceptat el 19/07/2018

Abstract

Barcelona Televisié sprang from the desire of a group of
neighbourhood television stations to broadcast over a shared
channel. The project has developed into a multiplatform
medium and, more recently, a transmedia system. The aim of
this study is to analyse this process, which took place due to the
fact that it broadcast content adapted to the potential of each
different platform and its constant effort to innovate. This study
sets forth the challenges, such as how to move project design
away from a television-centred approach, and the opportunities
which transmedia represents for local media in relation to the
structure of the media.

Keywords
Barcelona Televisié, betevé, digital era, transmedia, local
television.

1. Introduccié

La digitalitzacié ha obligat la majoria dels mitjans de comunicacié
locals a evolucionar per adaptar-se a les noves plataformes
tecnologiques d’emissid de continguts. La migracio a la televisié
digital terrestre (TDT) va ser un dels factors principals que van
afectar I'ecosistema de comunicacié dels canals locals, sobretot
a Catalunya i en altres llocs amb una alta concentracié similar
de mitjans locals. En altres paisos, aquests canvis han tingut
menys repercussid i fins i tot han provocat 'aparicié de canals
de televisié locals, tal com ha passat a Escocia.

A Catalunya, amb més de cent canals locals de televisio
analogica, I'adaptacié a I'era digital es va caracteritzar per la
transicié a la TDT i, també, per I'aparicié6 de nous canals —ja
sigui amb transmissio per ones o no— que emeten de manera
sincrona i asincrona a través d’internet. D’altra banda, la crisi
economica va tenir efectes importants en el sistema televisiu

i va afectar molt negativament el pressupost dels canals
locals. Aquests canvis han tingut una gran repercussio en els
canals locals, que sovint no disposen dels recursos necessaris
per innovar en resposta al desenvolupament de les noves
tecnologies.

'adaptaci6 ha estat acompanyada d’'ajustaments estructurals
en la presentaci6 de la informacié que han provocat la
convergencia entre els projectes televisiu, radiofonic i digital i
la creacié d'estructures destinades a actualitzar la informacié
en linia a través de llocs web i xarxes socials. La innovacio, de
fet, ha esdevingut un factor estructural clau per assegurar el
futur dels mitjans de comunicacié. En aquest context, els canals
es converteixen en entitats multiplataforma que distribueixen
contingut de diverses maneres i en diferents formats. La realitat
que afronten la majoria dels canals locals és que els seus
recursos economics i humans els limiten a I'hora d’explorar les
possibilitats del nou paradigma.
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Tanmateix, el canal de televisié barceloni betevé ha pres
les mesures necessaries per reestructurar-se com a sistema
transmedia i, per tant, distribuir continguts a través de diverses
plataformes i en diferents mitjans, de manera que aixi aprofita
les possibilitats de reciclar i actualitzar continguts. Aquest
canal, atesa la seva diferenciacié respecte d'altres mitjans
convencionals, és un exemple excepcional en I'ambit de la
comunicacié local. Aquest estudi de cas, que analitza com
el canal s’ha adaptat a I'era digital i ha evolucionat vers un
sistema transmedia, ressalta que betevé és un model en I'ambit
emergent dels sistemes transmedia.

2. Marc teoric

El marc teoric d'aquesta investigacié és triple i té com a punt
de partida les teories sobre el servei public i la manera en qué
aquest s’ha adaptat a I'era digital. Podem utilitzar aquestes
teories per classificar betevé com a mitja public i especificar les
seves funcions, sobretot tenint en compte que la innovacio i la
interaccié sén ara tan importants com els objectius tradicionals
del servei public d'informar, entretenir i educar. La segona
teoria fa referencia a la manera de conceptualitzar la televisié
local i ens ajuda a entendre quin paper té. Finalment, resulta
atil analitzar el concepte de transmedia per poder definir com
funcionen els sistemes transmedia.

L'era digital ha generat noves caracteristiques que com-
plementen les funcions tradicionals associades a les emissions
de servei public (educacid, cultura, estetica, identitat,
pluralitat politica, temes socials, economia i desenvolupament,
humanisme i aspectes étics). Els diferents proveidors de serveis
per als mitjans de comunicacié ja no es poden considerar
independents entre si, sind que és més adequat examinar la
manera en que els proveidors de tecnologies de la informacié i
la comunicaci6 (TIC) poden evolucionar i convergir mentre les
plataformes de comunicacié es diversifiquen.

Amb l'auge de les noves tecnologies, el servei public de
radiodifusi6 s’ha de reformular, atesa la multiplicitat de maneres
de difondre continguts i la necessitat d’inserir-se en I'era digital.
Owen (1999) assenyala que internet pot proporcionar una
informacié i un entreteniment que competeixin amb la televisid
digital i, de fet, avui dia el consum de video en linia va en
augment, mentre que el public de la televisié convencional
disminueix. El servei public de radiodifusié s’enfronta a un
canvi de paradigma que afecta tot el model audiovisual, en que
aquests mitjans han d'adaptar-se a la nova realitat existent,
reinterpretant el seu concepte.

Alguns academics europeus han analitzat el paper, les
funcions i els reptes del servei public de radiodifusié (Brevini
2013; Van Cuilenburg i McQuail 2003; Ferrell Lowe i Steemers
2012; Bardoel i d’'Haenens 2008), posant especial atencié a
la transicié i 'adaptaci6 a I'era digital (Moragas i Prado 2000;
Trappel 2010; Jankowsky 2012; losifidis 2007; Donders 2012).

L'arribada de I'era digital ha afegit noves funcions a les que

realitza tradicionalment la televisié publica. En conseqliéncia,
la televisié publica ha de tenir en compte qliestions com
desenvolupar una estratégia de comunicacié, garantir l'accés
universal, mediar davant multiples fonts d’informacio i equilibrar
i posar limitacions als nous oligopolis. També ha d’actuar com
a motor per apropar el sector de les comunicacions i altres
sectors socials, entre altres coses. A més, cal tenir en compte
les noves tecnologies a I'hora de construir teories sobre el paper
del servei public a I'era digital.

Tal com assenyala Donders (2012), el servei public de
radiodifusi6 a Europa esta actualment en una tercera fase,
després d'una primera etapa de naixement i consolidacié dels
mitjans de comunicaci6 publics (dels anys vint als anys setanta)
i una segona fase de liberalitzacié del servei audiovisual i
d'aparici6 de mitjans privats que coexisteixen amb els de
propietat publica (dels anys setanta als anys noranta). Les
caracteristiques de les Ultimes décades son 'auge de les noves
tecnologies i I'adaptacio del servei audiovisual a I'era digital.

En aquest context, el canvi terminologic de servei public
de radiodifusié a mitjans de servei public, és a dir, el canvi
de sigles angleses PSB (Public Service Broadcasting) a PSM
(Public Service Media) es deriva d’'una evolucié tecnologica que
ha rebut la influéncia dels interessos politics i les demandes
socials. Ateses les diverses maneres en qué els proveidors de
serveis publics audiovisuals poden emetre, especialment amb
I'aparicié d'internet, he deixat de tenir sentit referir-se a una
emissid de servei public. Per tant, la B (de broadcasting en
terminologia anglosaxona, que es tradueix com a radiodifusio)
s'ha convertit en una M (de media en anglés, que es refereix
a mitjans de comunicacié d’'una manera més generica), ja
que els mitjans comprenen les noves formes de comunicacio
publica, que utilitzen el suport d'internet i sovint inclouen
diversos formats. Lera digital requereix que els proveidors de
televisié de servei public assumeixin un nou paper, ja que ara
estan integrats en un sistema més global de serveis publics
de comunicacié. Moragas i Prado (2000), defensors de la
redefinicié de la missié del servei plblic, han assenyalat que
aquesta missio s’ha d’adaptar a I'era digital.

L'era digital ha donat lloc a sistemes de compressié de dades
més eficients i ha vist com convergien diversos sectors, espe-
cialment els sectors de I'emissi6 i de les telecomunicacions.
També s’ha multiplicat el nombre de proveidors de serveis pu-
blics, i ara fins i tot aquells que no necessariament sén emissors
poden oferir un servei public audiovisual. La bibliografia sobre
el servei public s’ha centrat els darrers anys a identificar els
perills del declivi del servei public i els reptes que ha d’afron-
tar. Jankowsky (2012) va assenyalar que el servei pUblic esta
subjecte als canvis tecnologics rapids, als canvis i la disminucio
del financament public, a la preocupacié sobre les funcions de
les institucions, a 'augment de la competéncia dels mitjans i a
una relacié redefinida entre el public i els proveidors de serveis.

La bibliografia sobre el servei public ha identificat alguns
reptes per abordar, com ara liderar el cami en alta tecnologia,
oferir interactivitat i immediatesa i crear un sentiment de
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comunitat entre tots els ciutadans. Actualment estem inundats
de proveidors de mitjans i alguns academics questionen el valor
afegit dels emissors publics en un moment en qué les opcions
dels consumidors sén aparentment il-limitades (Armstrong i
Weeds 2007). Les noves tecnologies faciliten la participacio
dels ciutadans en els mitjans de comunicacié, per mitja
d’internet i dels llocs web de les xarxes socials, alhora que
permeten als proveidors de serveis publics diversificar els seus
canals de distribucié. Amb tants serveis d'informacié diferents
disponibles, els proveidors de mitjans publics han d’adaptar-se
a aquest entorn en linia, ja que tenen un paper fonamental en
I'ecosistema de la comunicacié i han de prestar un servei de
qualitat que sigui divers, plural i representatiu.

Un dels pilars del servei plblic és la seva naturalesa
representativa, que s'estén als dominis locals. Segons Straubhaar
(2007), les persones s'identifiquen a diversos nivells (multiples
capes d'identitat). En un context de globalitzacié i globalitzacié
dels mitjans (Stiglitz 2002; Mattelart 1998), la identitat de les
persones no només ha esdevingut global o transnacional, sind
que coexisteixen diverses capes d'identitat geografica (locals,
regionals i transnacionals) que estan vinculades entre si sobre
la base de regions culturals/lingliistiques i nacionals (Anderson
1983). Segons Straubhaar (2007), la televisié local és popular
perque les persones viuen la major part de la seva vida en una
zona local i, per tant, volen estar-ne ben informades i, també,
sentir-s’hi fortament identificades.

Straubhaar (2007) indica que les infraestructures tecnologi-
ques globals es configuren de la manera seglient: un imperi
nord-america centrat a Hollywood; altres exportadors globals;
productors culturals/linglistics transnacionals i productors ge-
oculturals associats a una proximitat geografica, a cultures, a
idiomes i a narracions compartides similars; productors translo-
cals, que travessen fronteres; productors nacionals; productors
regionals, productors metropolitans i productors locals.

Si observem les capes més proximes d'identitat, podem
veure que Straubhaar distingeix entre productors metropolitans
i locals. En el cas dels primers, es refereix a ciutats globals
que estan relacionades amb xarxes globals i produeixen un alt
volum de continguts propis, adrecgats a la ciutat i també a les
regions, les nacions i els espais transnacionals. Els productors
locals es troben a les ciutats més petites, als districtes o fins i
tot als barris.

Els mitjans locals tenen un paper important si considerem
que els ciutadans busquen els seus propis signes d’identitat a
la seva comunitat immediata (Moragas, Garitaonandia i Lépez
1999). La televisié local aconsegueix I'objectiu de representar
la cultura, les tradicions i la politica locals, un dels pilars dels
mitjans de servei public, i sén crucials per fer un seguiment
del que succeeix en un petit territori i per posar de manifest la
rellevancia de les noticies generals per a la zona local. Aquests
mitjans s6n més especifics en temes locals i els expliquen amb
més detall que els canals generals. Aquests mitjans comuniquen
histories, i també guarden tot el material relacionat amb la zona
local i el fan disponible en linia.

Costera (2010) identifica set funcions socials que la televisié
local du a terme en relacié amb el seu public: (1) oferir informacid
de rerefons (imparcial, fiable i completa); (2) fomentar la
integracié social i aportar als ciutadans el coneixement de
com funciona la ciutat; (3) garantir la representacié (donar
veu i reconeixement, i reflectir la societat); (4) augmentar el
coneixement local; (5) crear memoria civica; (6) contribuir a la
cohesié social; i (7) millorar el sentiment de pertinenga. Segons
I'autor, les televisions locals han de representar la zona local i
oferir relats contrastats sobre els seus residents.

Els canals locals estan vinculats a les zones locals i tenen la
capacitat de produir continguts als seus territoris i fomentar la
participacié dels ciutadans. A més, aquests mitjans realitzen
una funcié de servei public en la representacié de les comunitats
locals i aporten descentralitzacié als models audiovisuals
(Martori 2017).

Els productors locals comprenen els mitjans hiperlocals, que
sén proveidors de serveis —molts d’ells només digitals— que
presten servei a zones geografiques petites i estan orientats
vers la comunitat. Difonen informacié original i cobreixen els
buits d'informacié percebuts (Metzgar, Kurpius i Rowley 2011).
Williams, Barnett, Harte i Townend (2014) es refereixen als mit-
jans hiperlocals com aquells que cobreixen informaci6 de valor
civic i cultural, incloses noticies sobre la comunitat local, grups
locals, esdeveniments i assumptes relatius al govern municipal.

La situacié de la televisié local a I'era digital és el resultat
de canvis estructurals en el sistema analogic. A Espanya, i
concretament a Catalunya, la TDT va regular la televisié local
i va introduir un nou model, diferent de la situacié preexistent
(Guimera 2010). Aquests mitjans van haver d’abordar la
digitalitzacié del senyal, pero també els nous reptes del consum
en linia, amb un public fragmentat i actiu. La majoria dels
canals locals han esdevingut multimédia en els darrers anys,
pero alguns tenen I'objectiu d’anar més enlla i convertir-se en
canals transmeédia.

Com a part de la nostra analisi, hem d’examinar el concepte
de transmédia. Avui dia, els espectadors poden participar en
televisié sense ni tan sols encendre un televisor (Evans 2011).
Segons l'autor, la industria de la televisié ha aprofitat les
tecnologies emergents i el grau en qué el public les ha adoptat.
Els periodistes poden atreure millor els seus puUblics adaptant
els metodes de narracié transmedia al periodisme (Moloney
2011).

Perqué una narracié es pugui considerar transmedia, ha de
tenir una serie de caracteristiques: la produccié ha de constar
de més d'un mitja i totes les formes de produccid s’han
d'integrar d’acord amb el potencial especific de cadascuna; el
contingut ha de ser distribuit i accessible des de diversos tipus
de dispositius, com ara ordinadors personals, telefons mobils i
televisors, i les diferents plataformes de mitjans s’han d'utilitzar
segons les necessitats del tema, el relat o el missatge (Scolari
2013).

Jenkins (2003) sosté que, a I'hora de definir les narratives
transmedia, cal diferenciar entre I'adaptacié i I'ampliacio.
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Una adaptacié consisteix a explicar la mateixa historia en
diferents mitjans, mentre que una ampliacié pretén afegir noves
informacions o arguments a l'original. Una adaptacié es pot
considerar transmedia si el relat s’explica des de perspectives
diferents. Jenkins (2007) també va definir la narracié transmedia
com un procés segons el qual els elements integrals d'una peca
de ficcié es distribueixen sistematicament a través de multiples
canals de distribucié per crear una experiencia d’entreteniment
unificada i coordinada.

Una narracié transmedia ha de tenir sentit en totes les
plataformes diferents, aixi com de manera aillada a cada
plataforma. Per tant, el tot esdevé més ampli i rep més atencio
del public. El transmedia implica I'is de noves tecnologies i
I'adaptacié del mitja al paradigma tecnologic, mitjancant
I'Gs de recursos innovadors, i té un impacte en el sector. Per
adaptar-se a I'entorn digital, els mitjans de comunicacié han
d’incorporar canvis interns, com ara I'organitzacié de redaccions
convergents. A pesar de la multiplicitat de plataformes per
informar els ciutadans, els serveis locals en linia no sempre
utilitzen totes les seves possibilitats i, de vegades, les rutines
de treball es basen en la produccié de noticies diaries i en la
posterior publicacié dels videos en pagines web (Martori 2017).
A Catalunya, els llocs web de la Corporacié Catalana de Mitjans
Audiovisuals (CCMA) i de betevé sén els més interactius, amb
més possibilitats de navegacio i integraci6 a les xarxes socials
(Gémez-Dominguez 2016), tenint en compte que gran part de
I'audiencia accedeix a noticies en linia des de les xarxes socials
(Fontaine i Grece 2015).

En la interseccié entre el canvi tecnologic i la provisio de
noticies de servei public, cal assenyalar que els mitjans de
servei public han de fer front a reptes i oportunitats mentre
encara s'aborden reptes politics i economics, tenint en compte
la reduccié del financament dels serveis publics que s’ha produit
els darrers anys en diversos paisos (Sehl, Corina i Kleis Nielsen
2016).

3. Metodologia

L'objectiu d'aquest treball és analitzar com ha evolucionat
Barcelona Televisid (avui anomenada betevé) i examinar si
s’ha convertit en un sistema transmédia adaptat al paradigma
digital. La hipdtesi inicial és que, encara que betevé va néixer
com una suma de diversos canals de televisié de districte, ha
esdevingut més professional en la mesura que s’ha convertit en
un sistema transmedia, integrat en I'era digital. La investigacié
ha partit de les preguntes seglients:
- Com ha evolucionat betevé per convertir-se en un sistema
transmedia (si és aixi)?
- Que significa que un canal de televisié esdevingui trans-
media i quins canvis s’hi produeixen? Quina estrategia s'ha
seguit?

Per donar resposta a aquestes preguntes, s’ha dut a terme
un estudi de cas vinculat al marc teoric descrit més amunt.
Per proporcionar context, I'estudi de cas inclou una explicacié
detallada sobre el naixement del canal de televisi6 i la seva
evolucié. També proporciona una descripcié de la situacio
actual del proveidor del mitja, que se centra en els aspectes
multimédia i transmédia de betevé.

S’ha utilitzat una metodologia qualitativa, que consisteix a
investigar documents oficials i documents no publicats, aixi
com entrevistes en profunditat a les persones segtlients:

- Sergi Vicente. Director de betevé.

- Xavier Muixi. Cap de noticies de betevé.

- Ernest Maragall, director general (1983-1989) i president
(1991-1995) d’Informaci6 i Comunicacié de Barcelona (ICB).

- Pepi Rafel. Coordinadora de Barcelona TV, Televisions de
Districte de Barcelona.

4. Analisi: I'evolucié del canal de televisiéo de Barcelona

Els origens de Barcelona Televisi6

El 1982, I'’Associacié d’Amics de la Radio i la Televisi6 del Clot-
Camp de I’Arpa va comencar les seves emissions de radio. L'any
1984, en una trobada a Cardedeu amb altres canals de televisid
locals per crear el que més endavant seria la Federacié Pro-
Legalitzacié de Televisions Locals de Catalunya, els membres
de I’Associacid, que representaven Barcelona, van expressar la
intencié de crear un canal de televisié de districte, el vaixell
insignia del qual seria el servei de noticies generals, tal com
va explicar en una entrevista Pepi Rafel (2015), presidenta de
I'entitat que coordina els canals de televisié de districte. En els
dos anys seglients, van comengar a apareixer altres grups de
persones que també volien fer televisid.

El 1987, per exemple, TV Clot va oferir programes com
Parlament catala, que abordava qliestions que anaven des de
les reunions d'associacions de veins fins als debats sobre el
futur del Mercat dels Encants; Trenkant Aiglies, que va ser una
col-leccié d'idees, projectes i informes de persones del districte;
noticies esportives; Ets jove, un informatiu per a joves; i Aixo
no és Hollywood, sobre cinema amateur. Un altre dels canals
de televisié en emissié era TV Eixample, amb programes com
Barcelonart, centrat en activitats artistiques; Endavant salut,
sobre salut; £/ Magazin, i I'informatiu Cronica 08, un programa
de noticies. També emetia TV Gracia, encara que no ho feia
amb regularitat. En aquell moment, també van sorgir RTV
Popular Sants i RTV Poble Sec, dos nous canals incipients de
televisié a Barcelona.

El 1989, es va decidir crear un sol canal de televisié per a
la ciutat, el Canal 39, que tindria una emissio lineal i operaria
en diferents districtes amb una freqliéncia setmanal. L'objectiu
d'aquest sistema era dividir el temps d’emissi6 del canal al llarg
de la setmana, amb dos districtes que emetien diariament i amb
repeticions de programes els caps de setmana (Rafel 2015,
entrevista personal). La televisi6 de districte volia oferir un
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canal de televisi6 de servei public per informar I'audiéncia dels
esdeveniments socials del districte, aixi com dels assumptes
relacionats amb el Consell del Districte.

El 7 de novembre de 1994, es va signar un acord entre la
Coordinadora Barcelona Comunicacié (CBC) i I'Ajuntament
de Barcelona, al qual hem tingut accés per a la realitzacid
d'aquesta investigacié. EI document explica que la CBC era un
conglomerat format pels canals de televisid6 que operaven als
deu districtes administratius de la ciutat. El document descriu
el pla de I'Ajuntament per crear d'estudis de televisié destinats
a produir, dirigir i emetre programes per a la comunitat local.
Aquests programes consistirien en una emissiéo de noticies,
tres vegades al dia, i un programa setmanal de debat, i
proporcionarien una via per la qual la CBC i I'Ajuntament
continuarien treballant junts.

La idea de I'Ajuntament era que aquesta mesura donaria
als canals de televisi6 de districte un punt centralitzat de
coordinaci6 de tota la seva tasca. Les dues parts van acordar
que calia proveir la CBC amb millors equips tecnics i materials
per millorar la qualitat de les emissions i que els programes
havien d’esdevenir més homogenis en termes de qualitat i estil.

L'acord establia, en primer lloc, que I'Ajuntament i la
CBC utilitzarien la marca i el logotip de Barcelona Televisio,
registrats per I’Ajuntament de Barcelona. La segona part de
I'acord explica com Barcelona Televisié pretén continuar sent un
canal de televisio local publica al servei de la societat i emetre
principalment programes informatius sobre la ciutat i els seus
barris i districtes.

LAjuntament es va comprometre a fer les inversions
necessaries per millorar la qualitat de la transmissié i la recepcié
dels programes emesos pel Canal 39 i, per tant, va acordar
transferir el transmissor de televisié de la CBC a les instal-lacions
de Telefonica a la Torre de Collserola, que domina tota la ciutat.
'acord també establia que la graella de programacié setmanal
s'acordaria entre les dues parts.

Barcelona Televisio (BTV) va comencar a emetre el 3 de
novembre de 1994 des dels seus estudis de la Via Laietana
de Barcelona. Es va concebre com un servei de televisié
local dissenyat per als habitants de Barcelona, que oferia
programes d’alta qualitat centrats especialment en la cultura
i en la participacié de la gent. Segons Ernest Maragall (2016),
expresident d’'ICB, I'objectiu de BTV era mostrar que Barcelona
era més que un conglomerat de districtes, en un moment en
queé altres ciutats del mén també creaven els seus propis canals
de televisié. BTV es va concebre com un instrument d’expressid
propia, ja que els canals de televisi6 de districte no podien
abordar tots els aspectes de la vida a Barcelona, i no era el
paper de TV3 —I'emissora publica catalana— assumir aquesta
funcié (Maragall 2016).

Maragall assenyala que els canals de televisié de districte
van continuar tenint un paper important, produint informacio
i col-laborant amb BTV. Tanmateix, es va decidir que no es
destinaran recursos addicionals als canals de televisié de
districte, que presentaven diferéncies en la mida i els recursos i

utilitzaven criteris i estils diferents, ja que seria dificil respectar
les seves caracteristiques individuals i, a més, els continguts
produits no serien per a Us exclusiu de BTV. Maragall (2016,
entrevista personal) assenyala: “No treballavem contra ells, sind
a favor de crear un servei de televisio per a tothom”.

L'acord es va revisar el 2 de gener de 1997 i va fer referéncia
al document signat el 1994 com a regulador de la relaci6 entre
I’Ajuntament i la CBC i com a confirmacié que les dues parts
reconeixien la voluntat de crear un Unic projecte televisiu.
També s'hi feia esment de la sollicitud a la Generalitat de
Catalunya de la concessié d’'una llicencia per a un canal de
televisié publica local. 'acord establia que el Consell Plenari
de I'Ajuntament de Barcelona encarregués a I'empresa privada
municipal Informacié i Comunicacié Barcelona, SA (ICB) la
gestio de Barcelona Televisio.

El document també estipulava que la CBC produiria programes
informatius per a Barcelona Televisi6 i col-laboraria en els
programes informatius propis del canal. Es van signar acords
posteriors el 29 de desembre de 1997, I'l de desembre de
2000 i el 23 de maig de 2000, que tenien essencialment el
mateix tenor i un contingut similar al de I'acord inicial.

Segons Vila-San-Juan (2007),! BTV aviat es va convertir en
una televisi6 amb un esperit participatiu i forca accessible.
'autor va assenyalar que aquesta “politica de portes obertes”
va dur a molts descobriments, a la creacié d’equips de treball
i a la gravacié de molts projectes al carrer en lloc de fer-ho als
platds interiors. L'experimentacié era encara un dels objectius
en les primeres etapes del canal —amb Manuel Huerga com a
director, en associacié amb I'empresa Ovideo TV com a Moebius
TV, després d’'un concurs public—, per tal de diferenciar-se dels
altres tant en I'aspecte tecnic com en la manera innovadora
d'explicar les histories. “BTV és una televisi6 publica jove
que posa tant émfasi en la creativitat i la innovacié com en la
presentacié i el contingut de la seva programacié¢”, segons les
declaracions de Huerga en una publicacié de Zinger (2000).

La diferenciacio respecte d’altres mitjans va ser un dels
objectius que es van perseguir per tal de trobar un espai propi
diferent del de la competéncia, tal com va assenyalar Zinger
(2000). Lautor sosté que Barcelona Televisié treballava en un
format que, clarament, tenia el potencial de crear narracions
urbanes perque era barat i entretingut i permetia oferir cada dia
desenes de maneres d’'involucrar els espectadors en el pols de
la vida de la ciutat.

El videomaton (on els ciutadans podien gravar un missatge),
I'emissi6 de xats en directe o I'emissio d’informatius curts en
diversos idiomes sén exemples d’aquest esperit. La cultura i la
ciutat eren les caracteristiques singulars de la programacié, que
generalment estava formada per espais curts combinats amb
programes llargs que analitzaven alguns temes en profunditat,
com ara les nits tematiques.

La voluntat dels canals de districte d’obtenir una
llicéncia
A mesura que BTV es professionalitzava i la produccié se
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subcontractava a productors audiovisuals externs, es generaven
menys continguts als estudis dels districtes (Rafel, 2015,
entrevista personal), ja que els pressupostos eren minsos i, per
tant, els equips técnics eren menys estables i professionals.
Quant al financament, a partir de 1998 les subvencions
municipals van deixar d'adjudicar-se directament als canals
de televisi6 de districte i van anar exclusivament a BTV;
posteriorment, es distribuien entre les televisions de districte
perqué poguessin continuar col-laborant.

Els canals de televisié de districte veien que la col-laboracid
amb BTV minvava i temien pel seu futur. Aleshores, amb
I'arribada de la televisié digital terrestre (TDT), aquests canals es
van adonar que tenien diferents opcions per emetre programes
locals. Aixi, es van presentar a concurs per garantir que una de
les llicencies de televisié digital terrestre s'atorgués a la zona de
Barcelona. El seu objectiu era operar un dels quatre programes
del multiplex (MUX) reservat per a canals privats i sense anim
de lucre, atés que no hi havia un espai especific per a entitats
del tercer sector i que les condicions del concurs afavorien
les propostes de servei public. La CBC va defensar un model
de televisié mixt en quée I'’Ajuntament treballés al costat de la
societat civil.

Malgrat la inclusi6 d'un informe juridic que corroborava
I'activitat duta a terme pels canals locals durant anys i la seva
capacitat d'operar un canal, la Direccié de Mitjans i Serveis
de Difusié Audiovisual de la Generalitat va anunciar el 3 de
maig de 2005, en un document al qual hem tingut accés, que
s'havia denegat la sol-licitud. La Direccié General basava la seva
adjudicacio de freqiiéncies en un informe elaborat pel Consell de
I'’Audiovisual de Catalunya (CAC) que era vinculant en matéria
de concessio de llicencies. El poder de decisié es va atorgar al
CAC, un organisme independent, mentre es redactava la Llei de
Comunicacié Audiovisual a Catalunya, que designaria el CAC
com a adjudicatari de les llicéncies audiovisuals.

Tanmateix, la sol-licitud de llicéncia fou denegada abans que
es fessin publics els resultats del concurs. La Generalitat va
explicar que la rad principal per la qual els canals de televisié de
districte no podien obtenir una llicencia de TDT era una clausula
de 'acord abans esmentat, en que s'establia que “les dues parts
[I’Ajuntament i la CBC] emeten pel mateix canal UHF, que és
considerat public i en el qual I'Ajuntament s’ha compromes a fer
inversions directes i la programaci6 és acordada per les dues
parts”.

Com que el Consell Plenari de I’Ajuntament ja havia comunicat
en l'acord signat el 1997 la intencié de sol-licitar una llicéncia
de televisié publica local i s’havia especificat que les dues parts
emetrien conjuntament, la Generalitat va dictaminar el seglient:

“No es pot concloure que la CBC tingui una televisié local de
la seva exclusiva pertinenga, sens perjudici que en un mo-
ment o periode inicial si que I'hagués tinguda. El que esta
clar és que des de 1994 la CBC col-laborava amb I'Ajunta-
ment de Barcelona en un projecte comd amb el referit Ajun-
tament per desenvolupar la televisié local com a Barcelona
Televisié”. (Comunicat del Departament de Mitjans i Serveis

de Difusi6 Audiovisual de la Generalitat de Catalunya, 3 de
maig de 2005).

Com que els canals de televisio de districte no van aconseguir
cap canal de TDT, la CBC ha seguit renovant periodicament els
acords amb ICB, que gestiona directament el canal de servei
public BTV, ara anomenat betevé.

La situacié dels canals de districte a Barcelona

A continuacio6 figura la llista dels canals de televisié locals de

Barcelona, segons dades facilitades per la CBC:

- TV Clot-Sant Marti: Associacié d’Amics de la Radio Televisio
del Clot-Camp de I'Arpa

- TV Eixample: Barkeno, Associaci6 Cultural de Mitjans de
Comunicacio Popular

- TV Horta-Guinardd: Associacié d’Amics de la Radio i la
Televisié d’Horta-Guinardd

- TV Ciutat Vella: Associacié d’Amics de la Televisié de Ciutat
Vella

- TV Sants-Monjuic:
Montjuic

- TV Les Corts: Associacié per al Desenvolupament de la
Comunicacio6 Local

- TV Sant Andreu: Centre d’Arts Visuals

- Nou Barris TV: Associaci6 Projectart

- Gracia TV: Associacié d’Amics de Gracia Televisio

- TV Sarria-Sant Gervasi: Associacié d’Amics per a la creacio
de la TV Sarria-Sant Gervasi

Associacié Audiovisual de Sants-

Les televisions de districte tenen el caracter juridic d'associacid
i estan intimament relacionades amb altres associacions locals,
amb les quals de vegades organitzen activitats conjuntes. TV
Clot, per exemple, organitza activitats educatives en escoles i
esdeveniments per a I'associacié de dones en els seus estudis.
S'inclourien en la categoria de mitjans hiperlocals indicada al
marc teoric.

Els deu canals de districte operen des d’instal-lacions llogades a
I’Ajuntament de Barcelona, tot i que les condicions contractuals
varien en cada cas. Alguns dels canals locals comparteixen
un estudi, com al districte del Clot, on hi ha quatre canals de
televisié que operen des d’un centre audiovisual, part del qual
també s'utilitza com a centre per a gent gran. Els periodistes
utilitzen aquest estudi com a base i, a causa de les limitacions
pressupostaries, han de desplagar-se a cada districte en
transport public. A causa d'aquesta limitacio, a vegades no
poden cobrir algunes noticies amb promptitud. Aquests canals
disposen dels equips necessaris per enviar les imatges a betevé
per fibra optica.

Alguns dels canals locals tenen els seus propis llocs web
i canals de YouTube, a més de I'espai dedicat a les noticies
de cada districte al lloc web de betevé. TV Clot, TV Ciutat
Vella, TV Horta-Guinardé i TV Eixample comparteixen la
mateixa estructura de servidor i de portal, i des del lloc web
de cadascuna es pot accedir als de les altres. Els canals de
televisié locals utilitzen aquestes pagines web per publicar la
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informacié que produeixen per a betevé i, en alguns casos,
la informacié s’'amplia per donar-li més durada (Rafel 2015,
entrevista personal). Els llocs web també serveixen com a arxiu
documental de tot el que succeeix a cada districte.

Una nova era per a Barcelona Televisio

A mitjan anys noranta, I'’Ajuntament de Barcelona va assumir
la gestié directa del servei public de televisi6 local a la ciutat,
alhora que va mantenir la seva col-laboraci6 amb la CBC per
garantir la continuitat de la televisié local. EI 2004, Barcelona
Televisié va comencar una nova etapa, amb una emissi6 de
24 hores. Aquesta nova etapa també va estar marcada per la
reubicacio dels seus estudis, el setembre de 2005, a un nou
edifici situat al cor del districte tecnologic 22@ de Barcelona.

Aquesta reubicacié va ser la culminaci6 del procés de
digitalitzacié de Barcelona Televisi6, iniciat el 2003. La nova
infraestructura va permetre que el canal fes un important
pas endavant, amb la produccié i la realitzacié de projectes
més ambiciosos, i va augmentar el seu ventall de possibilitats
tecnologiques. EI 2005 també va ser I'any en que BTV va
comencar a emetre en format digital.

En aquesta nova etapa, el canal també va assumir la gestio
de l'emissora de radio municipal. En virtut de I'acord amb
la Generalitat, de 17 de marg de 1998, I'Ajuntament de
Barcelona esdevingué el propietari de I'emissora de radio, que
retransmetia en modulacié de freqiéncia VHF a 91.0 MHz.
Arran de I'acord de la Comissié de Govern de 18 de desembre
de 2013, I'Ajuntament va encarregar la gestio de les emissions
de radio, amb caracter provisional i amb efectes a 1 de gener de
2014, a I'empresa privada municipal Informacié i Comunicacié
de Barcelona, SA. També es van adoptar les mesures tecniques
i organitzatives adequades a aquesta finalitat i es va determinar
que la delegacid de responsabilitats tindria un caracter
provisional fins que I’Ajuntament definis un marc per a la
funcid del servei public i organitzés el servei public mitjangant
la corresponent regulacidé normativa. Tanmateix, I'emissora
de radio s’ha convertit en una part integral de I'estructura de
betevé, ofereix un canal de radiodifusié addicional i forma part
de la seva estratégia transmedia.

Organitzacio

ICB gestiona directament el canal de televisié de servei public
de Barcelona, d’acord amb la Llei de Comunicacié Audiovisual
de Catalunya. El capital social d’ICB prové de I'Ajuntament de
Barcelona, i I'empresa es regeix pels seus estatuts, aixi com
per les normes d'organitzacié i funcionament del servei de
televisié publica local de Barcelona. Els drgans de govern d’ICB
sén el Consell Plenari de I'Ajuntament de Barcelona, que actua
com a Junta d’Accionistes; el Consell d’Administracio, que és
responsable de la direccié i I'administracié de I'empresa, esta
format per professionals nomenats per cada grup politic amb
representacié a I’Ajuntament i escull el director del canal; i
el director, que té la responsabilitat de la gestié executiva del
servei public. També hi ha un Consell Consultiu del canal, que

ha d'assegurar la participacié dels actors socials i politics en la
gestid del servei.

El canal té una plantilla d'unes 200 persones, perod
tradicionalment només 16 eren personal de I'empresa
municipal. El personal que elabora les noticies i el personal
tecnic se subcontracten a una empresa externa mitjangant un
concurs public, que solia guanyar la productora audiovisual
Lavinia, BCN Audiovisual. La realitzacié de programes també
es va subcontractar a productors i autonoms externs. A més,
el canal disposa d’'un nombrés grup de becaris que fan les
practiques professionals dels graus universitaris que cursen.

La produccié es va subcontractar seguint un model legitim a
Catalunya, regulat per la Llei 22/2005, de 29 de desembre,
de la Comunicacié Audiovisual a Catalunya. Tanmateix, aix0
ha provocat alguns problemes, ja que els treballadors de
betevé demanen tenir els mateixos drets que el personal intern
i exigeixen ser contractats directament per I'empresa publica
ICB. Gairebé tot el personal es queixa d’'una pérdua de drets
laborals, i 170 empleats —segons el Comite de Treballadors—
han denunciat formalment els seus contractes i han iniciat
processos judicials, la qual cosa ha desencadenat I'inici d'un
procés de contractaci6 directa del personal per I'Ajuntament.

El Consell Plenari de I'Ajuntament de Barcelona ha aprovat
la modificacié del contracte entre I’Ajuntament i ICB per a la
gestio de betevé. El document preveu la contractacioé directa de
177 treballadors dels serveis informatius i del personal tecnic
que ara se subcontracten a BCN Audiovisual (una filial del grup
Lavinia).

El Col-legi de Periodistes de Catalunya ha assenyalat que
el nomenament del director de betevé mitjangant un concurs
public és un exemple de bones practiques. A finals de 2014,
el Consell d’Administracié d’'ICB va nomenar el periodista Sergi
Vicente com a director de BTV en substitucio d'AngeI Casas, que
va deixar el carrec per jubilacié. EI Col-legi va expressar en un
comunicat que I'exit del nomenament es basava en l'aplicacio
dels criteris professionals establerts a les normes d'organitzacio
i funcionament del servei public de BTV.

5. L'objectiu de convertir-se en un canal transmédia

Canvis organitzatius
Segons l'organigrama del canal, els responsables de la direccio
economica i la direccié tecnica reporten al director (Sergi
Vicente, des de I'l de gener de 2015). Fins al juny de 2015,
també hi havia un cap de continguts de televisié, un cap de
comunicacié i vendes i un cap de continguts de radio. Tal
com ha explicat Vicente (2015) en una entrevista personal
per a aquesta investigacio, el cap de continguts de televisid
ha estat substituit per un director de continguts i art, l'area
comercial ha estat subcontractada (atesa la disminucié del
50% dels ingressos per publicitat respecte a I'import estipulat
al contracte) i I'area de comunicacié depén ara de la direccié.
La radio ha deixat d’estar gestionada per un equip especific, ja
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Figura 1. Organigrama de BTV
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Font: Elaboracié propia, a partir d’'informacié facilitada per ICB.

que s’ha adoptat un enfocament multimédia integrat i s’ha creat
una area d'estratégia i participacié. Aquesta area s’ha creat per
desenvolupar una estratégia transmedia per als continguts i
una estrategia de participacié, com a part d’'un nou paradigma
que va més enlla d'una filosofia unidireccional i pretén obrir les
portes per oferir a I'audiéncia noves formes de participacié. El
diagrama seglient (figura 1) mostra I'organigrama d’acord amb
els canvis abans esmentats.

A més dels canvis en l'organigrama introduits per la direccio,
I'entitat ha aplicat canvis estructurals i ha modificat els metodes
de treball. Pel que fa a la distribucié de continguts, la TDT ara
només és un dels mitjans utilitzats; altres mitjans que s'utilitzen
son: un lloc web remodelat (beteve.cat); la radio, amb el seu
corresponent portal en linia per descarregar podcasts (betevé
radio, inclosa a beteve.cat), aplicacions mobils i xarxes socials
(Facebook, Twitter, YouTube i Instagram). S’havia previst ampliar
I'ts de WhatsApp per distribuir continguts del mitja, perd
ara l'estratégia esta més orientada al desenvolupament d’un
projecte per oferir contingut multimédia mitjangcant un servei
OTT (de lliure transmissio). L'objectiu és que betevé funcioni
com una plataforma transmédia capag d’oferir continguts que
es puguin adaptar als diferents metodes de distribucio del
canal, tenint en compte la fragmentacié de I'audiencia, i que el
contingut evolucioni a través de les diverses plataformes.

Betevé és practicament I'inic canal de televisié publica local
que emet programes de ficcié (en molts casos, reemissions
de programes antics adquirits a altres canals), i ofereix més
programes informatius i d’entreteniment que cap altre canal.
El canal pretén reflectir el caracter internacional i metropolita
de la ciutat i no ha descartat produir noticies en anglés i arab
(Vicente 2015, entrevista personal). També disposa d’'un servei

d'accessibilitat per a persones sordes i amb problemes d’audicié
que ofereix butlletins de noticies amb llengua de signes, aixi
com informatius, pel-licules i séries amb subtitols. El 2018,
encara no ha comencat la promoci6é d’aquests projectes, pero
esta a punt d'iniciar-se una prova pilot per introduir subtitols en
xineés en alguns continguts i distribuir-los a les xarxes socials
amb l'objectiu d'arribar a aquesta comunitat que viu o esta
interessada en Barcelona (Vicente 2018, entrevista personal).

El mitja compta amb un Unic equip editorial integrat, i el
contingut es distribueix en els formats dels diversos mitjans,
segons la urgéncia. Hi ha un equip d’edicio, dirigit pels editors
d'informatius, del lloc web i de la radio. Arran de les decisions
preses per I'equip d’edicid, es distribueixen els equips i s'envien
dos reporters (ENG) a cobrir una noticia concreta utilitzant
formats de diferents mitjans.

S’han explorat diversos usos de la tecnologia de telefonia
mobil en les emissions en directe. Al Mobile World Congress
(MWC) de 2015, es va fer un programa exclusivament amb
tecnologia de telefonia mobil. Malgrat que la qualitat és inferior,
aquesta tecnologia permet més immediatesa. El canal disposa
d’una unitat mobil i quatre motxilles. També s’han fet proves
amb l'iPhone 6, que fins i tot es pot utilitzar per editar i enviar
videos. Encara hi ha reptes externs per explorar aquesta forma
de produir continguts, com ara la implementacié del 5G per
assegurar la qualitat dels videos. La idea és anar deixant de
produir continguts informatius que es distribueixen sobretot a
través de la TDT i, en canvi, donar la sortida més adequada (lloc
web, Twitter, TDT, etc.) a cada tipus de contingut.

Amb la incorporacié de la radio al projecte, el canal ha
consolidat el seu compromis de treballar com un productor de
noticies integrat i multimédia, que distribueix continguts —la
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major part informatius— a través de la televisio, el seu lloc
web, les xarxes socials i, des de 2014, la radio. A més de les
emissions de televisi6 i radio, betevé ofereix noticies d’dltima
hora al seu portal, beteve.cat. Ara el lloc web ofereix més
transmissions en temps real d’esdeveniments oficials, rodes de
premsa i altres esdeveniments, que sovint no es poden incloure
a la graella de televisio i radio.

La tendéncia a tenir diferents plataformes per distribuir
continguts i produir-los en redaccions convergents és una
tendencia internacional —tal com s’ha indicat al marc teoric—
i la primera etapa en el procés d'esdevenir transmeédia.
Tanmateix, si comparem el cas de betevé amb altres canals
locals de Catalunya, observem que betevé és un canal pioner
a I'hora d'explorar les innovacions tecniques, les narratives i
una nova organitzacié interna. Hi ha altres canals locals amb
un objectiu transmedia, com ara Radio Calella Televisio, pero
disposen de molts menys recursos, per la qual cosa el cas
particular de betevé és encara més singular.

Canvi de marca

La nova direcci6 ha promogut diverses iniciatives per
acompanyar la decisi6 de canviar la marca del mitja. EI gener
de 2017, Barcelona Televisi6 va passar a anomenar-se betevé.
Sergi Vicente va justificar aquest canvi de la manera segtlient:
“Volem que el nostre nom deixi de ressaltar la importancia de
només una de les nostres pantalles”.? Segons el director, BTV
inclou la paraula televisié, que és un terme connotat. Sergi
Vicente va explicar que I'elecci6 de betevé com a nom reflectia la
voluntat del canal de deixar de posar tot I'emfasi en la televisio,
ja que es considera que betevé ho comprén tot, inclosos els
altres formats. A més, el canvi remarca les diferéncies entre
el canal i 'Ajuntament, ates que el logotip anterior tenia una
imatge similar a la d’algunes arees municipals.

El canvi de nom es va produir com a conseqliéncia de la
voluntat de la direccié del canal de convertir-se en un sistema
transmedia que integrés televisié, radio, Internet i xarxes
socials, i el resultat més evident d'aquest nou concepte del
mitja és el canvi en la representacié grafica del nom.® Per a
Sergi Vicente, el transmedia ja és una realitat, i la manera de
generar continguts ha de reflectir-ho. Per tant, proposa introduir
canvis en la manera de generar els continguts com a resposta a
una fragmentacié d'actors i pantalles en que els usuaris ja han
modificat el seu comportament i han esdevingut transmeédia.

Mitjancant I'adaptaci6 del seu sistema mediatic, betevé respon
a la realitat, tal com va observar Vicente afirmant que “el pastis
del mercat televisiu, tal com s’ha entes fins ara, és cada vegada
més petit”. Per aixo, el director considera que totes les pantalles
sén importants a la seva manera i que I'eleccié d'una pantalla
0 una altra depen del contingut, ja que cadascuna té un Us
diferent.

L'objectiu del canal és anar més enlla dels sistemes multisuport,
en que el mateix contingut es distribueix en diverses pantalles
i en diferents suports. El transmedia significa que el contingut
evoluciona, se sotmet a un procés i creix a mesura que passa

per diferents suports. En aquest sentit, la marca betevé s'aplica
a la televisio, la radio, el lloc web i les xarxes socials. El canvi de
marca respon, doncs, a la voluntat de trencar el vincle exclusiu
amb la televisié, perd també a la intencié que la marca no
estigui centrada Unicament a la zona de Barcelona.

Projectes transmeédia especifics

S’han presentat alguns projectes especifics que mostren com el
canal esta duent a terme la conversio en sistema transmedia.
Betevé ha establert vincles amb la Universitat Pompeu Fabra
(UPF) per crear un projecte basat en programes pilot que
fan servir nous formats. El canal i la universitat treballaran
conjuntament per generar continguts i innovar, ja que la
innovacié tecnologica i I's de nous formats constitueixen la
pedra angular de betevé.

Tube d’assaig és una iniciativa que explora nous formats
en series de ficcio i no-ficcio. Betevé i la UPF seleccionen
conjuntament els millors projectes d'aquesta area entre els
treballs de fi de grau (TFG) dels alumnes. Es fa servir una
iniciativa de finangcament col-lectiu a Verkami per augmentar
els fons necessaris per produir un episodi pilot. Aleshores, es
mesura la resposta publica i, si és positiva i va acompanyada
del financament necessari, es produeix una primera temporada
completa de la serie, que betevé emet a través de les xarxes
socials. Per tant, es tracta d’'un projecte transmédia que va
més enlla de la pantalla i que dura a terme deu projectes. A
més, el programa es treu a subhasta perqué els autors puguin
decidir produir la segona i tercera temporades de la serie amb
la col-laboracié d’'un productor audiovisual.

El director de betevé, Sergi Vicente, va resumir I'objectiu del
projecte de la manera segtient:

"No volem que sigui un programa de televisié tradicional, en
que tot ho fem nosaltres sols. Lobjectiu és que, un cop més,
les eines de participacio siguin fonamentals i que I'audiencia
ens doni la seva opinio i, fins i tot decideixi si un programa val
la pena. Es una nova manera de fer televisio, més enlla dels
indicadors d’audiencia tradicionals" (betevé, 2015, noticia).*

Durant la cavalcada de Reis de 2016 i 2017, es va posar en
marxa una iniciativa transmedia perqué els nens i nenes de
Barcelona poguessin veure els seus desitjos en una pantalla
gegant mentre la comitiva reial desfilava davant seu, gracies a
una aplicacié de geolocalitzacié que projectava video quan un
carruatge passava pel davant d’'un determinat nen.

Un altre projecte significatiu va ser el del laboratori d’'innovacio,
BTV Media Lab, que va actuar com un accelerador comercial i
un espai de prova de diferents programes de cara a incloure’ls
a la graella de programacié. Lobjectiu era que les empreses
emergents desenvolupessin les seves idees sobre les dades
massives, el periodisme de dades, el periodisme ciutada, la
realitat virtual, les ciutats intel-ligents, la informaci6 de serveis,
etc., i generessin sinergies amb el sector per tal que el canal
pogués treure profit de projectes interessants, preferiblement
centrats en el transmeédia. Aquest projecte era simplement una

Quaderns del CAC 44, vol. XXI - juliol 2018

65



66

Betevé: de la televisié hiperlocal al transmedia? Una analisi de I'evolucid

A. MARTORI MUNTSANT

prova i els resultats no van satisfer les expectatives. Betevé es
va adonar que alguns resultats eren interessants per al sector
audiovisual perd que no estaven integrats en el projecte de la
corporacio i eren massa cars. En aquest sentit, Vicente (2017)
explica, en una entrevista personal, que ara el focus s’ha posat
en la innovacio dels formats, les narratives i els idiomes, més
que no pas en els desenvolupaments técnics, a causa dels
recursos economics que la tecnologia necessita.

En aquest sentit, el 2018 es presenta Ciutada Novell. Aquesta
serie documental de deu capitols, produida per Minoria
Absoluta, mostra el funcionament intern dels serveis publics,
de llocs emblematics i d’organitzacions representatives de la
ciutat de Barcelona. L'objectiu d'aquest projecte és I'Us de les
xarxes socials en un sentit transmedia, amb personatges creats
Unicament per interaccionar amb el public a les xarxes socials.

Reptes i oportunitats

Com que el transmedia ofereix una nova forma de comunicacio,
s’han de provar diferents metodes per determinar quin funciona
realment. L'experimentacié amb nous formats i plataformes és
una de les oportunitats que ofereix el transmedia, pero continua
existint el repte de limitar el pressupost invertit en innovacié, ja
que el financament prové principalment de les arques publiques.

A mesura que la finestra televisiva minva i les férmules
transmedia s'expandeixen, la inversié en publicitat continua
concentrada en la televisi6 i els recursos disponibles per
innovar sén limitats. Per tant, cal trobar un model de negoci
que diversifiqui les fonts d'ingressos publicitaris. EI fet de
tenir més finestres obertes no es tradueix necessariament en
un augment dels costos de distribucié si les plataformes sén
gratuites (Internet o xarxes socials), pero si que comporta més
costos pel que fa al desenvolupament tecnologic, com en el cas
de les aplicacions per a telefons mobils i tauletes, per exemple.
D’altra banda, el canal té preséncia a Movistar+ i Vodafone TV,
la qual cosa té un cost per al canal.

Amb la diversificacié de les plataformes, l'audiéncia de
cadascuna és més baixa, pero betevé pot rebre les dades
d'audiencia reals de la televisié connectada en lloc de basar-se
en les quotes de pantalla incorrectes que indiquen les baixes
mesures de la TDT. També a les xarxes socials, la participacié
va en augment. Per exemple, el perfil de betevé noticies a
Twitter va triplicar el nombre de seguidors en qliestié de mesos.

El canvi dels mitjans convencionals als transmédia s’esta
duent a terme per adaptar-se als nous habits del consumidor.
Tanmateix, atés que el canal té el seu origen en la televisid, hi
ha encara molts meétodes i procediments de treball orientats
basicament a fer televisié i que cal revisar. Aixd també implica
canvis estructurals en la manera de treballar, alguns dels quals
ja s'han aplicat, i en la formacio, perque el personal conegui
els nous formats. Hi ha el repte de treballar com una redaccié
integrada i de donar importancia a totes les plataformes,
especialment quan es produeixen novetats informatives.
’emissora de radio encara no ha pres la importancia que tenen
la televisié o els continguts en linia.

Una altra consideraci6 fonamental és que els projectes
transmedia no s’han de perdre en un debat esteticista, sind que
s’han de centrar realment en el que és més important, és a dir,
la narracié. Ara hi ha moltes més eines per crear narracions,
pero no s’ha d’oblidar la importancia de produir continguts de
qualitat.

Betevé també s'enfronta al repte que una part de la produccié
se subcontracta a productors externs, que han d'estar
convencuts de la necessitat d’'un canvi de model perqué els
projectes que presentin no se centrin (nicament en la televisio.
Actualment, la majoria dels projectes que rep betevé, fins i tot els
que es descriuen com a transmedia, continuen sent televisius,
ja que els continguts estan decantats cap a la televisio, i tan
sols s'incorporen algunes pantalles addicionals. Per incentivar
la promoci6é de projectes transmeédia, la nova forma de rebre
projectes inclou la necessitat d’especificar la manera d'utilitzar
les diferents plataformes i xarxes socials. Aixi doncs, s’ha dut a
terme una tasca immensa, que caldra continuar si el compromis
amb el transmeédia ha de ser de debo.

6. Conclusions

Aquest estudi de cas sobre betevé s'enquadra en el marc tedric
descrit més amunt en relacié amb el servei pablic a I'era digital,
la televisié local i el concepte de transmedia. En aquest sentit,
betevé és un mitja de servei public que s’ha adaptat amb éxit a
I'era digital i que proporciona informacié d'interés local. Aquest
mitja esta adoptant estratégies que s'estan aplicant a tot el
mon, com ara la diversificaci6 de plataformes per arribar al
public, pero es tracta d’'un cas Unic a Catalunya, ja que és el
canal local de TDT amb un objectiu transmédia més evident.

Betevé ha passat de ser un conglomerat vague de mitjans de
comunicacié amateurs hiperlocals orientats a la comunitat a ser
un canal professional i metropolita, i ara I'esforg es concentra
a aconseguir convertir-se en un sistema transmeédia. Els canals
de televisié de districte que inicialment van crear betevé per
compartir continguts locals d'interés comi continuen existint
com a corresponsals hiperlocals, i molts d’ells també han creat
els seus propis llocs web per generar i distribuir continguts en
linia.

L'enfocament de betevé en el transmeédia es fa palés en I'amplia
diversitat de plataformes que utilitza per difondre continguts, en
la innovacié tecnologica que sustenta aquest enfocament i en
I'emissié de continguts adaptats a les possibilitats exclusives de
cada plataforma diferent. A més, el canvi de marca del canal
també persegueix aquest objectiu.

Aquest funcionament actual del canal és el resultat de la
combinacié de diversos elements. En primer lloc, els continguts
es distribueixen a través del mitja televisiu tradicional i també
a través de mitjans de comunicacié més nous. En segon lloc,
els continguts no es distribueixen simplement en mitjans
diferents, sindé que es conceben des del primer moment per
adaptar-los i reciclar-los en plataformes diferents. Darrere
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d’'aquest enfocament hi ha un director, Sergi Vicente, que ha
defensat fermament aquesta manera d'adaptar-se al canvi.
Finalment, s’han introduit canvis estructurals a I'organigrama i a
la redaccio, que ara és integrada. Els canvis també han afectat
les rutines de produccio i la programacié. En concret, a I'hora
d’escollir els programes que proposen els productors externs, es
dona prioritat als projectes transmedia.

Tot i que s'estan prenent mesures perqué el projecte sigui
completament transmeédia, podem afirmar que s’ha assolit una
etapa multisuport pero que encara queda cami fins a esdevenir
un mitja plenament transmedia. Els dos reptes principals
a que s'enfronta betevé son garantir que la concepcid de la
programacié no se centri només en la televisié i diversifiqui
les fonts d’ingressos publicitaris. A més, aquest estudi de cas
ha posat de manifest que la investigacié per desenvolupar
innovacions tecnologiques és molt costosa per als finangadors
—especialment en els canals locals, tal com ha demostrat el
projecte del BTV Media Lab—, resulta massa cara i és dificil
d’'implementar. En aquest sentit, cal crear cllsters i generar
transferencia de tecnologia entre els financadors, en particular
entre els que ofereixen un servei public.

Malgrat els reptes, betevé té una capacitat evident
d’evolucionar i esdevenir plenament transmedia. La direccio és
conscient que, en la nostra era digital caracteritzada per una
innovacié permanent i els canvis constants en els formats, cal
explorar continuament noves formules per assegurar I'éxit com
a sistema transmedia.

Quant a futures investigacions, assenyalem la necessitat
d’estudiar com els anteriors directors i el personal de betevé (el
personal intern, pero també els empleats de I'empresa Ovideo,
propietat de Mediapro, o Lavinia, a la qual s’ha externalitzat la
produccié de continguts durant anys) s’han adaptat als canvis
en termes de rutines, i quins efectes té I'objectiu d’esdevenir un
mitja transmedia en I'organitzacié de I'empresa i del mitja en si.
Aixi mateix, els futurs projectes sobre betevé haurien d’analitzar
el procés d'internalitzacié dels treballadors, que tot just s’ha
iniciat, i quins efectes tindra en l'organitzacié del canal.

7. Financament

Aquesta analisi de betevé forma part d'un cas d'estudi que
correspon a la tesi doctoral de l'autora, la qual tractava de
diversos canals de televisié publica local a Catalunya. EI Consell
de I'Audiovisual de Catalunya va reconeixer aquesta tesi amb
el segon premi dels XXIX Premis CAC a la investigaci6 sobre
comunicacié audiovisual.

Notes

1. Mésinformacié a: <http:/lab.cccb.org/es/de-btv-a-beteve-la-
television-imprevisible/>.

2. Informacio extreta del debat, ‘Una nova narrativa, el mon
transmedia’ celebrat I'11 de juliol de 2017 a La Seca Espai
Brossa, amb la participacio de Sergi Vicente, director of betevé
<https:/www.youtube.com/watch?v=ntMab6MEfHb8>.

3. <http:/beteve.cat/canvis-identitat-btv-logo-a-logo/>

4. <http://beteve.cat/btv-impulsa-talents-emergents-tube-

dassaig/>.
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Resum

En aquest article es presenten els resultats principals del
projecte “Serveis d’accessibilitat sensorial a les televisions
catalanes: situacié actual, necessitats i propostes de futur”,
financat pel Consell de I'’Audiovisual de Catalunya. El seu
objectiu era oferir una visié panoramica de I'estat de la qliestio
dels serveis d'accessibilitat que s’ofereixen actualment a
partir d’'una mostra de set televisions que emeten en catala.
La conclusié principal és que, malgrat que les televisions a
Espanya tenen I'obligacié legal d’emetre continguts accessibles,
'accessibilitat és encara una assignatura pendent per a la
majoria d’emissores.

Paraules clau
Accessibilitat als mitjans, audiodescripcio, subtitulacié per a
sords, interpretacié en llengua de signes, televisio en catala.

Article rebut el 16/04/2018 i acceptat el 16/07/2018

Abstract

This paper presents the main results of the project “Sensory
accessibility services in TV stations broadcasting in Catalan:
current situation, needs, and proposals for the future”, funded
by the Catalan Audiovisual Council. Its aim is to offer an
overview of the state of the art of the accessibility services that
are currently offered from a sample of seven television stations
broadcast in Catalan. The main conclusion is that although
Spanish TV stations are legally obliged to produce accessible
contents, accessibility is still a pending issue for the majority
of broadcasters.

Keywords

Media accessibility, audio description, subtitling for the deaf
and hard of hearing, sign language interpreting, Catalan-
language television.

1. Introduccio

Les persones amb discapacitat o diversitat funcional representen
un 15% de la poblacié,! i I'accés a la comunicacié és un dret
reconegut en la Convencid sobre els Drets de les Persones amb
Discapacitat (CDPD) de les Nacions Unides, text que I'Estat
espanyol va ratificar el 2007 amb el protocol opcional de Porto,
i que més tard, el 2010, va ratificar la Uni6é Europea. Aquesta
ratificacid va representar l'acceptacié per primera vegada
d’un tractat internacional en materia de drets humans. Arran
de I'adhesié a la CDPD, la Unié Europea ha posat en marxa
diferents iniciatives amb l'objectiu de garantir i fer efectius els

drets de les persones amb discapacitat, com ara la Directiva de

serveis de mitjans audiovisuals de I'any 2010, al considerant 46

de la qual podem llegir: 2
“El dret de les persones amb discapacitat i de les persones
d’edat avancada a participar i integrar-se en la vida social
i cultural de la Uni6 esta vinculat indissolublement a
la prestacié d'uns serveis de comunicacié audiovisual
accessibles. Laccessibilitat dels serveis de comunicacié
audiovisual inclou, sense limitar-s’hi, aspectes com ara la
llengua de signes, la subtitulacid, I'audiodescripcid i els
menUs de pantalla faciiment comprensibles.” (Directiva
2010/13/UE del Parlament Europeu i del Consell 2010, 6)
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A més, l'article 7 de la mateixa Directiva manifesta que “els
estats membres han d’encoratjar els serveis de comunicacié
audiovisual sota la seva jurisdiccié a garantir que els seus
serveis siguin gradualment accessibles a les persones amb
una discapacitat visual o auditiva” (Directiva 2010/13/UE del
Parlament Europeu i del Consell 2010, 15). Lany 2016 es
va presentar una proposta® per modificar aquesta Directiva,
la qual no abordava directament questions d’accessibilitat,
sin6 que remetia a la Llei europea d’accessibilitat,* que ja ha
superat els primers tramits al Parlament Europeu i que fixa
els requisits d’'accessibilitat en un gran ventall de productes i
serveis, inclosos els de comunicacié audiovisual. Tanmateix,
aquesta proposta ha estat negociada en els darrers anys i,
finalment, a I'abril del 2018 el Consell de la Unié Europea i
el Parlament Europeu van arribar a un acord per modificar
definitivament la Directiva 2010/13. Aquesta modificacié
preveu nous requisits perque els estats membres facin els seus
continguts audiovisuals cada cop més accessibles per a les
persones amb diversitat funcional. La darrera accié de la Unié
Europea en matéria de discapacitat va tenir lloc el 2016, amb
I'aprovacio de la Directiva 2016/2102 sobre I'accessibilitat dels
llocs web i aplicacions per a dispositius mobils dels organismes
del sector public.® Paral-lelament, tant en I'ambit estatal com
a Catalunya, també existeix legislacié sobre I'accessibilitat als
mitjans; a Espanya, materialitzada en la Llei 7/2010, general
de comunicacié audiovisual, i a Catalunya, en la Llei 13/2014
d’accessibilitat, al preambul de la qual s'afirma:

“La importancia de la promocié de I'accessibilitat com
a instrument per a fer efectiu el principi d’igualtat dels
ciutadans va tenir una primera traduccié a Catalunya en
el Decret 100/1984, del 10 d'abril, sobre supressié de
barreres arquitectoniques. Set anys després, el Parlament
va aprovar la Llei 20/1991, del 25 de novembre, de
promocié de I'accessibilitat i de supressi6 de barreres
arquitectoniques, i posteriorment el Govern va aprovar el
Decret 135/1995, del 24 de marg, pel qual es desplegava
la Llei esmentada i s'aprovava el Codi d'accessibilitat.
Aquestes normes van establir les bases per a la supressié
de barreres arquitectoniques i en la comunicacié i per a
la promoci6é d’ajudes técniques per a millorar la qualitat
de vida i I'autonomia de les persones amb discapacitat o
amb mobilitat reduida. Aquesta normativa ha comportat un
avenc important per a Catalunya, perd, després dels anys en
qué ha estat vigent, encara hi ha persones amb discapacitat
fisica, sensorial, intel-lectual o mental, gent gran o persones
amb altres tipus de diversitat funcional que viuen situacions
de desigualtat d’oportunitats, de discriminacié i de dificultats
per a la participacié social i per a I'exercici de llurs drets, a
causa de I'existencia de barreres fisiques, en la comunicacié
o d'actitud que els ho impedeixen.” (Llei 13/2014, del 30
d’octubre, d'accessibilitat, 2014, 1).

Aquest nou context legislatiu ha estat acompanyat, a més
a més, d'un canvi de perspectiva quant a que s'entén per

“discapacitat” i per “accessibilitat”. Toledo (2018: 1), inspirant-
se en la definicié de I'Organitzacié de les Nacions Unides (ONU),
arglieix que “l'accessibilitat consisteix a garantir un accés
igualitari a tothom, trencant les barreres que hi ha entre les
persones amb discapacitat i els seus objectius, mentre, alhora,
se'ls confereixen els seus drets civils, politics, economics, socials

i culturals”. Toledo (2018) també recorda que I'accessibilitat als

mitjans de comunicacié s'aixopluga en 'actualitat en els estudis

de traduccid, concretament en els de la traduccié audiovisual,
ja que, en primer lloc, tant I'accessibilitat com la traduccid
tenen un denominador comu: facilitar I'accés a la informacio

i a I'entreteniment; i, en segon lloc, els serveis d’accessibilitat

sensorial poden ser vistos com a casos especifics de traduccio

intralingliistica, interlingliistica i intersemidtica.

D’altra banda, Greco (2016) defensa que I'accessibilitat no és
un dret huma per si mateix, sind que és una eina, una condicié
prévia que permet I'assoliment dels drets humans. A més, I'any
2017, la Uniod Internacional de Telecomunicacions (UIT) de 'ONU
va publicar un informe sobre I'accés a les telecomunicacions de
les persones amb diversitat funcional, en el qual es mostrava
partidaria de la migracié6 del model medic de discapacitat —
que només té en compte el problema fisic de l'individu i I'linic
objectiu del qual és la rehabilitaciéo— cap a un model més social,
que veu la societat com a Unica responsable d'impedir que les
persones amb diversitat funcional siguin capaces d'interactuar
amb el seu entorn. En aquest sentit, Li i Looms (2015: 268)
afirmen que les barreres a la informacié que pateixen els
espectadors es deuen a la manca de serveis i tecnologies
d'accessibilitat apropiats més que no pas a les discapacitats
que puguin tenir. Aixi doncs, aquest canvi de paradigma implica
I'apoderament d’aquest col-lectiu, en proveir-los d’eines i serveis
que els permetin accedir de manera igualitaria a, en aquest
cas, el contingut audiovisual. Es justament en aquest context
que s’emmarca el present treball, el qual recull els resultats
principals del projecte “Serveis d’accessibilitat sensorial a les
televisions catalanes: situacié actual, necessitats i propostes de
futur”, finangat pel Consell de I'’Audiovisual de Catalunya.®

El projecte pretenia fer una radiografia de la situacio dels
serveis d’accessibilitat oferts en les televisions que emeten
en catala a partir d'una mostra representativa que incloia
televisions de titularitat, abast i caracteristiques diferents, i que
es va concretar en els objectius segiients:

* Analitzar la tipologia de serveis d’accessibilitat disponibles
(centrant-nos en l'audiodescripcié, la subtitulacié per a
sords i la llengua de signes), incloent-hi tant les emissions
en directe o lineals com a través del servei a la carta.

* Analitzar I'accessibilitat web.

e Analitzar el grau d’accessibilitat i els serveis d'accessibilitat
de les aplicacions.

e Avaluar el volum de serveis oferts i el seu nivell de
compliment legal.

L'assoliment d’aquests objectius ens ha permes tenir una visio
global de la situacié actual i poder identificar vies de treball
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futures per incrementar, tant en quantitat com en qualitat, els
serveis d’'accessibilitat per tal de garantir un accés universal a
les televisions que emeten en catala.

2. Metodologia

L'estudi, de caire descriptiu, va optar per una aproximacio
qualitativa. Esvadecidirincloure a I'estudi betevé, Radiotelevision
Espafola i Televisi6 de Catalunya (TV3, Esport3, Super3/33 i
3/24) com a emissores publiques i Televisié de Girona, 8tv i El
Punt Avui TV com a privades. Malgrat que no pertanyen a la
Comunitat Autdonoma de Catalunya, també s’hi van sumar I1B3
Televisio (de les illes Balears) i A Punt Media (Pais Valencia),
perqué també sén canals que emeten en catala. Finament,
pero, A Punt Media es va haver de descartar, ja que es va
constatar que encara no havia comencat les emissions i, a més,
tampoc no va ser possible que ens informessin sobre les seves
politiques quant a accessibilitat. Aixi doncs, la mostra final
incloia un total de set televisions, tant publiques com privades,
d’ambit estatal, autonomic o local, la qual cosa la dotava de la
representativitat desitjada.”

Aquest estudi es fonamenta en dues fonts d'informacio
principals. D’'una banda, en lleis, informes, webs, aplicacions
i continguts de la televisié en linia. De l'altra, en les dades i
la informaci6 que ens van proporcionar els responsables
d'accessibilitat de les televisions que formaven part de la
mostra. A continuacid, expliguem amb més detall la metodologia
emprada i els diferents passos que es van seguir per recollir i
analitzar les dades.

Per tal d’avaluar I'accessibilitat web de les televisions, es van
analitzar els webs de cadascuna d'aquestes. En primer lloc,
vam buscar la informacié sobre accessibilitat i els continguts
accessibles revisant un per un els diferents items que
consideravem fonamentals. En segon lloc, vam fer una analisi
de totes les televisions de la mostra amb I'ajuda d’Achecker?® i
TAW,? dues eines especialitzades que avaluen automaticament
els diferents aspectes d’'accessibilitat web per als quals han
estat dissenyades. De fet, aquestes eines no es van aplicar amb
la intencié de comentar tots els problemes individualment, ja
que alguns aspectes sén molt tecnics i han de ser resolts per
desenvolupadors web professionals, sind per tenir una visié
general de la situacio.

Vam estudiar també el grau d’accessibilitat de les aplicacions
per a mobils i tauletes de totes les televisions que en tenien.
Com que en aquest cas no hi ha estandards internacionals ni
es poden fer servir eines automatiques, vam elaborar una llista
de criteris que vam revisar sistematicament amb una mostra
que va incloure 8 canals corresponents a 5 emissores amb 20
programes diferents i 57 emissions en total.

Quant als serveis d’accessibilitat a través del servei a la carta,
I'analisi també es va dur a terme a partir d’'una mostra de
programes i emissions, que es van visualitzar des d’un ordinador
i a través de les aplicacions mobils. En total es van incloure 8

canals corresponents a 7 emissores, 62 programes diferents i
170 capitols o emissions en total.

L'avaluacié dels serveis d'accessibilitat a la televisi6 lineal
va consistir en la visualitzacié i I'analisi d’'una mostra que
va incloure 8 canals corresponents a 5 emissores amb 18
programes diferents i un total de 70 emissions visionades. En
el cas de les televisions de la mostra que ja sabiem préviament
que no oferien cap servei d’accessibilitat, no se’n va seleccionar
cap programa.

Es important esmentar que un investigador amb baixa visio,
en qualitat de superusuari, ens va ajudar a dur a terme part de
I'analisi de cadascun dels webs, aixi com de les aplicacions per
a mobils i tauletes. D'aquesta manera hem pogut completar
I'analisi amb una valoracié subjectiva a partir de I'experiéncia
d’un usuari amb diversitat funcional, que acostuma a interactuar
amb aquesta mena d'entorns amb un lector de pantalla,
concretament amb VoiceOver.

La quantificacié dels continguts accessibles es va poder
fer gracies a les dades que ens van proporcionar els caps
d'accessibilitat de cada televisi6. Un cop obtinguda la
informacio, es va contrastar amb la llei que se li aplica en cada
cas (estatal o autonomica).

Finalment, per tal de dur a terme les entrevistes es va
contactar amb les persones responsables de l'accessibilitat
de cada emissora de la mostra. Tal com apunten Fabregues
et al. (2016), el recercador que opta per una metodologia de
tipus més qualitatiu es veu abocat d'alguna manera a I'ls de
I'entrevista quan es pretén comprendre millor I'objecte d’estudi,
des de la perspectiva de la persona entrevistada. Lentrevista
es va considerar una eina clau per a l'estudi per diversos
motius: en primer lloc, per contrastar i ampliar la informacié
obtinguda per altres canals; en segon lloc, per resoldre dubtes
sorgits arran de les primeres observacions i I'analisi preliminar
de les dades disponibles; en tercer lloc, per conéixer la seva
experiéncia en el moén de l'accessibilitat, la qual cosa incloia
les dificultats a qué han de fer front, el feedback obtingut fins
aleshores per part dels espectadors, com s'organitzen i quins
sén els seus plans de futur, entre d’altres, i, finalment, per
oferir-los I'oportunitat d’explicar-se, ja que s'entreveia que els
resultats farien palés tota la feina que falta per fer en materia de
serveis accessibles. Alguns d’aquests arguments coincideixen
amb els presentats per Fabregues et al. (2016), que consideren
que les entrevistes s6n una bona opcié quan es vol triangular
les dades o quan el recercador considera que el participant ha
de tenir més control sobre “l'interrogatori”, per exemple. Per
aix0, vam preparar una entrevista semiestructurada amb una
serie de preguntes generiques organitzades per blocs tematics,
com ara l'organitzacié del departament d’accessibilitat en el
canal en questi6 (en cas d’haver-n’hi), I'oferta o no de serveis
d'accessibilitat, I'accessibilitat web, etc., que es va adaptar a la
idiosincrasia de cada cas. Les persones que van accedir a ser
entrevistades presencialment o bé que ens van respondre a les
preguntes que els vam plantejar per correu electronic van ser:
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a. Rosa Vallverdl, cap del Departament d’Accessibilitat de
TVC (1/2/2018).

b. Jordi Colom, director técnic i d’'Innovacié de betevé
(1/2/2018).

c. Alex Marti, director de TV Girona (2/2/2018).

d. Joan Carles Martorell, director d’'IB3 (entrevista enviada per
c/e el 24/1/2018 i retornada el 4 i 7/2/2018).

e. Francisco Armero, director d’Emissié i Accessibilitat de
TVE (entrevista enviada per c/e el 10/2/2018 i retornada
el 19/2/2018).

En el cas de 8tv i El Punt Avui TV, les persones a qui se'ns va
adrecar per tractar els temes d’accessibilitat van considerar que
I'entrevista no era necessaria, atés que no estaven oferint cap
servei d’accessibilitat. Un cop transcrites, les entrevistes van
servir per presentar i contextualitzar de manera més acurada
la situacié actual, i van reproduir, per exemple, les explicacions
donades sobre per que, en alguns casos, algunes emissores no
ofereixen encara continguts accessibles o, en d'altres, per qué
els volums encara no compleixen els minims legals.

L'article presenta els resultats de I'estudi en cinc apartats. En
el primer, es revisen els resultats de I'analisi de I'accessibilitat
web; en el segon, es presenten la tipologia i presencia dels
continguts accessibles a la televisid lineal; en el tercer,
s'analitzen els serveis d’'accessibilitat en els serveis a la carta;
en el quart, es revisa el grau d’accessibilitat de les aplicacions
per a mobils i tauletes, i, en el cinque, s'avalua el volum de
continguts accessibles de cada televisié de la mostra d’acord
amb els minims legals establerts. Per acabar, resumim les
conclusions principals de I'estudi i fem algunes propostes per
millorar la situacié actual.

3. Accessibilitat web

Pel quefa al'accessibilitat web, a I'annex de la Llei d’accessibilitat
europea s'estipula el seglient:

Taula 1. Accessibilitat web de les televisions de la mostra

“Per tal d'optimitzar I'Gs previsible [dels productes i serveis
que ofereixen els prestadors de serveis de comunicacio
audiovisual] per part de les persones amb limitacions
funcionals, [...] [cal que facin] accessibles els llocs web
de manera adequada i coherent per a la seva percepcio,
utilitzacié i comprensié per part dels usuaris, incloent-
hi I'adaptabilitat de la presentacié i la interaccié dels seus
continguts, en cas necessari, proporcionant una alternativa
electronica accessible [...1.” (Annex de la proposta de Directiva
del Parlament Europeu i del Consell, relativa a I'aproximacio
de les disposicions legals, reglamentaries i administratives
dels estats membres pel que fa als requisits d’accessibilitat
dels productes i els serveis 2015, 7)

A més, recordem que larticle 33 de la Llei 13/2014, del
30 d'octubre, d’accessibilitat, estableix que “les pagines web
han de complir, com a minim, el nivell d’accessibilitat que es
determini i han de contenir la informacio referent a aquest nivell
i la data en que es va fer la darrera revisié de les condicions
d’accessibilitat”.

Malgrat que la Directiva 2016/2102 sobre I'accessibilitat dels
llocs web i aplicacions per a dispositius mobils dels organismes
del sector public eximeix les televisions de complir-la, i la llei
catalana no és aplicable a totes les televisions de la mostra,
hem volgut avaluar el seu nivell d’accessibilitat igualment per
saber en quin punt ens trobem. Tal com mostra la taula 1, hem
comprovat que, en la majoria dels casos, la situaci6 dista molt
de ser ideal des del punt de vista de I'accessibilitat.

D’acord amb la nostra analisi, hem pogut constatar que cap
dels webs analitzats és totalment accessible i que tots presenten
algun problema. En tot cas, Televisio de Catalunya és I'emissora
que globalment s'ajusta més a I'estandard que seria desitjable,
seguida de betevé, 8tv, RTVE i TV Girona. Aixd no obstant, fins
i tot el web de Televisié de Catalunya, que garanteix que esta
dissenyat per complir el nivell AA —que és el nivell que s’ha
agafat de referéncia per a I'analisi—'° presenta problemes d’acord
amb les eines tecniques usades per a l'analisi automatica, tal
com recull la taula 2.

El Punt TV
8tv | Betevé . IB3 | RTVE | TVC .
Avui TV Girona
Afirma que compleix el nivell AA x 4 x x x v x
Ofereix informacié sobre I'accessibilitat web i/o continguts
. x x x x x v x
accessibles
Lestructura de la pagina i la distribucio de les capgaleres és v v v " v v v
adequada per a lectors de pantalla
To_tes les imatges, enllacos _| botons sén accessibles o estan v N v " v v v
etiquetats amb text alternatiu
Lla pantalla_ i els botons de reproduccié de videos a la carta . v N v " v .
son accessibles
Presenta problemes segons les eines tecniques especialitzades | v 4 4 v 4 v 4

Font: Elaboracié propia.

Quaderns del CAC 44, vol. XXI - juliol 2018



S. Rovira-EsTEva 1 |. Tor-CARROGGIO

Serveis d'accessibilitat sensorial a les televisions que emeten en catala

Taula 2. Quantitat i tipologia de problemes detectats

Achecker TAW
Televisions Errors Errors Errors . . Problemes no
coneguts probables potencials Problemes Advertencies verificats
8tv 5 540 38 (25 P) 172 16
Betevé 277 0 1.286 236 (177 P) 2.164 14
El Punt Avui TV 48 0 340 4(1P) 1 18
IB3 250 18 1.149 194 (143 P) 1.156 14
RTVE 60 6 2.277 11 (7 P) 86 17
TVC 48 1.149 85 (65 P) 1.423 18
TV Girona 108 961 30 (22 P) 260 17

Font: Elaboracié propia.

Els webs de betevé i IB3 Televisid son els que presenten més
problemes coneguts. També es va posar de manifest que en
la majoria dels casos els problemes estan relacionats amb
la perceptibilitat (P), la qual cosa implica que la informacid i
els components de la interficie s’han de mostrar als usuaris
de manera que es puguin entendre. Per exemple, per garantir-
ne l'accessibilitat, cal incloure text alternatiu per a tota mena
de contingut que no sigui textual (enllacos, botons, imatges,
etc.), proporcionar opcions alternatives sincronitzades per als
continguts multimeédia sincronitzats dependents del temps, i
que el contingut es pugui presentar de maneres diferents sense
perdre cap informacioé, ni de forma ni de contingut. Per tant,
sembla que aquest és un dels aspectes en que les televisions
han d'esforcar-se més a I'hora de millorar I'accessibilitat de les
seves pagines web si volen garantir el dret a la informacié de
tots els seus usuaris, especialment dels que tenen diversitat
funcional.

4. Serveis d’accessibilitat a la televisio lineal

Un cop finalitzada I'analisi de tots els programes i canals
de la mostra, va quedar palés que Televisié de Catalunya és
I'emissora més completa (tal com resumeix la taula 3), ja que
incorpora els tres serveis d'accessibilitat que s'avaluaven. Tot
i aixi, com veurem més endavant, el volum d’oferta de cada
servei varia enormement.

Taula 3. Serveis d’accessibilitat oferts en la televisio lineal

Televisio de Catalunya, la qual subcontracta I'elaboracié de
tots els seus continguts accessibles, subtitula gairebé la totalitat
dels seus programes, tret d’alguns de caire esportiu 0 musical.
Audiodescriuen, sobretot, ficcid, perd no exclusivament. Aixo
no obstant, aquest servei només esta disponible per a les
televisions intel-ligents. Els telenoticies del migdia i del vespre
del canal 3/24 s'interpreten en llengua de signes diariament.
Val a dir que Televisi6 de Catalunya és I'nica emissora que
incorpora audiosubtitols —subtitols llegits per una veu per tal
de garantir que les persones cegues o amb baixa visié també
tinguin accés a aquest servei— entre la seva oferta de serveis
d'accessibilitat. També és I'lnica que ofereix continguts
accessibles per als espectadors més joves, fet molt preocupant
i del qual cal prendre consciencia per tal d'avaluar el tracte
discriminatori que s'esta oferint als infants amb diversitat
funcional. Convé destacar que la graella de programacioé inclou
icones en el cas dels subtitols, pero no en el cas dels programes
audiodescrits 0 amb llengua de signes.

IB3 Televisio i betevé també ofereixen continguts accessibles,
pero encara no han tingut en compte les necessitats del col-lectiu
de persones cegues 0 amb baixa visié. En concret, IB3 Televisio
subtitula tots els informatius (migdia, vespre, cap de setmana i
les seves redifusions), un 80% de les pel-licules —que obté de
Televisi6 de Catalunya a través de la Federacié d’Organismes
de Radio i Televisié6 Autonomics (FORTA)- i alguns programes
gravats préviament. Retransmeten amb interpretacié en llengua
de signes la sessi6 del Parlament de les illes Balears de dimarts
i els Premis Ramon Llull un cop l'any.!!

El Punt Avui
8tv | Betevé "T"V YU B3 | RTVE | TVC | TV Girona
Ofereixen serveis d’accessibilitat x x x x v x
Cerca per continguts accessibles x x x x x x
Graellal amb icones que identifiquen els continguts . x N N /% N
accessibles

Font: Elaboracié propia.
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Taula 4. Accessibilitat de les aplicacions per a mobils i tauletes

El Punt Avui

8tv Betevé iy 1B3 RTVE TVC | TV Girona
Disposa d’aplicacié x x v v v x
Té serveis d'accessibilitat - - x x v -
Disposa d’un apartat dedicat a I'accessibilitat - - x x x -
Disseny simple de navegacio per a lectors de i ) v . N ]
pantalla
Tots els botons i enllagos estan etiquetats amb " " v
text alternatiu
Pantalla de reproducci6 accessible - - x x x -

Font: Elaboracié propia.

Betevé emet amb subtitols I'edicié del vespre de I'informatiu
Btv noticies, de dilluns a diumenge a les vuit per mitja del
teletext, métode que actualment estan modernitzant. Quant a
la ficcié, s'ofereix el servei de subtitulacid per teletext en les
pel-licules que s’han emés amb anterioritat a TV3. A més a
més, de dilluns a divendres, betevé emet un butlleti informatiu
a les 8.55 h per la TDT en llengua de signes catalana, que
després es comparteix a través dels seus perfils socials. També
emeten anualment, a través de la TDT i d’Internet, el pregod
de la Merce amb servei d’interpretacié en llengua de signes
catalana. Val la pena subratllar que durant I'entrevista ens van
informar que tenen previst en breu posar en marxa el servei
d’audiodescripcié amb productes de ficcio.

5. Grau d’accessibilitat de les aplicacions per a mobils
i tauletes

De les set emissores de la mostra, només quatre disposen
d'aplicaci6 per a teleéfons intel-ligents i tauletes, pero la
de Televisi6 de Catalunya és I'lnica que ofereix serveis
d’accessibilitat. Tot i aixi, només les d'IB3 Televisié i RTVE
presenten un disseny simple de navegacié per a lectors de
pantalla, i només la de Televisié de Catalunya té tots els botons
i enllacos etiquetats amb text alternatiu per fer-los accessibles.
Aixi doncs, sembla que en el cas de les aplicacions, la situacio
pel que fa a I'accessibilitat és encara pitjor que en el cas dels
webs (vegeu la taula 4). Els motius poden ser, d'una banda,
el fet que la llei no en digui res explicitament i, de l'altra, que
tampoc no hi hagi estandards internacionals en aquest sentit.

6. Continguts accessibles a través del servei a la carta

l'lnica emissora que ofereix serveis d'accessibilitat a la
programacié del servei a la carta és Televisi6 de Catalunya,
perd de moment només en el cas de la subtitulacié per a
sords i la llengua de signes (vegeu la taula 5). En el cas de les
audiodescripcions, de moment el servei només esta disponible
per a les televisions intel-ligents.

7.Volum de continguts accessibles i nivell de compliment
legal

Més enlla dels aspectes qualitatius vinculats a I'accessibilitat,
vam voler completar I'analisi amb una avaluacié quantitativa de
la situacié actual. La llei espanyola sobre accessibilitat aprovada
el 2010 preveia un volum d’hores d’emissié per als diferents
serveis d'accessibilitat en funcié de si es tractava d’emissores
publiques o privades fins al 2013. A més, el Ple del Consell de
I’Audiovisual de Catalunya va publicar I'Acord 19/2013, de 20
de febrer, pel qual s'aprova la Instruccié general del Consell de
I’Audiovisual de Catalunya sobre I'accessibilitat als continguts
audiovisuals televisius. L'objectiu d’aquest document és garantir
I'accessibilitat als mitjans televisius incorporant a la programacio
de manera progressiva serveis de subtitulacio, interpretacio en
llengua de signes catalana i audiodescripcio, la qual cosa afecta
totes les emissores de la Generalitat i d’ens local a Catalunya.
S’ha pogut constatar que aquest acord esta basat en la Llei
general de comunicacié audiovisual, ja que les obligacions
que han de complir els prestadors de serveis de comunicacié

Taula 5. Serveis d’accessibilitat a la programacié del servei a la carta

El Punt Avui
8tv | Betevé ”T"V YW1 B3 | RTVE | TVC | TV Girona
Ofereixen serveis d’accessibilitat x x x x v x
Cerca per continguts accessibles x x x x x x

Font: Elaboracié propia.
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Taula 6. Volum de continguts accessibles (2017)!2

Televisions privades Televisions publiques
Servei d’accessibilitat . El Punt . .
Llei 8tv . TV Girona Llei Betevé IB3 RTVE TVC
Avui TV
Esport3: 30,7%
. . 3/24:70,75%
P I o 9 °0 oO 00 9 ]. 20013 2 00 o0
ercentatge de subtitulacio | 75% 0% 0% 0% | 90% 2% 4,3% 0% TV3: 85,76%
Super3/33: 96,6%
Hores setmanals amb Super3/33: 8,3 h
2h 0 0 0| 10h 0 0 0
audiodescripcid TV3:8,9h
H |
Hores setmanals amb 2h| 0 0 o| 10n|04m¢| 2n 0 3/24: 9 h
interpretacio en LSC
Horgs aan&,lls amb audio- ] 0 0 0 ] 0 0 0 477 h
subtitulacio

Font: Elaboracié propia.

audiovisual pel que fa al volum de continguts accessibles son les
mateixes. La taula 6 mostra el percentatge i el nombre d’hores
de serveis d’accessibilitat oferts per tipologia corresponents al
2017, a partir de les dades proporcionades pels responsables
entrevistats de cada emissora. Tot i que la legislacié vigent no
en parla, hi hem inclos també l'audiosubtitulacio, ja que TVC
I'ofereix des de finals del 2008 quan es parlen i se subtitulen
llenglies estrangeres.

Les xifres posen de manifest que hi ha un clar incompliment de
la legislacio vigent. Només en el cas de Televisi6 de Catalunya,
tot i que de manera desigual entre canals, el percentatge de
subtitulacié s'acosta o, fins i tot sobrepassa, al marcat per la
llei. De fet, en el cas de la interpretacié en llengua de signes i de
I'audiodescripcié no s'arriba al nombre d’hores estipulades, perd
supera amb escreix el de la resta d’emissores. Caldria recordar
que, a més, el servei d'interpretacio en llengua de signes esta
limitat gairebé exclusivament als informatius.

8. Conclusions i propostes de millora

La conclusié principal d'aquest estudi és que, malgrat les
mancances detectades, la situacidé ha millorat molt tenint en
compte que la publicacié de la llei va coincidiramb I'inici de la crisi
economica i que els responsables de les televisions atribueixen,
majoritariament, a una qiiestié de disponibilitat pressupostaria la
manca de més serveis d’accessibilitat. Aquesta millora ja va ser
detectada en I'ambit estatal per Diaz-Cintas (2010), pero en el
cas concret catala la millora és també constatable si es recorda
que, per exemple, betevé no oferia cap contingut accessible
abans del 2007, i que avui dia esta fent proves per incorporar un
tercer servei d'accessibilitat: I'audiodescripcio. Lincrement en el
volum de continguts accessibles publicats a la memoria anual
de la Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals, aixi com la
incorporacié progressiva de nous serveis per part de Televisid
de Catalunya, també evidencien que I'accessibilitat comenca

a tenir un pes palpable a I'agenda publica. Ara bé, sigui per
motius economics o d'organitzacié interna, ara per ara I'Unica
emissora de la mostra que té un departament i un responsable
especifics d’accessibilitat és Televisié de Catalunya. També cal
destacar que aquesta emissora fa anys que participa, juntament
amb la Universitat Autonoma de Barcelona, en diferents
projectes europeus d'innovacié tecnologica I'objectiu dels quals
és millorar els seus serveis d’accessibilitat. Per tant, més enlla
de la qlestié pressupostaria, hi ha també un factor important
que té a veure amb la politica interna de cada cadena i de
concepcioé de I'accessibilitat no només com un dret fonamental,
sind també com un servei que beneficia el conjunt de la societat.
A part de les persones amb sordesa o ceguesa congenita, hi ha
les que perden visié o audici6 amb I'edat, els estrangers que
volen aprendre catala i es posen els subtitols de suport o els
ciutadans que volen aprendre llenglies estrangeres i escolten
els programes en versio original amb I'ajuda dels subtitols en
catala, entre d’altres casuistiques.

A tall de resum, la taula 7 ens ofereix una visié6 panoramica
de la situacié de I'accessibilitat a les televisions que emeten en
catala a partir de la mostra estudiada. Cal reflexionar, doncs, si
la poca oferta en continguts accessibles es deu merament a una
questid economica o hi ha també un component important de
manca de conscienciacié social. D’altra banda, seria interessant
plantejar una nova linia de recerca que comparés el cas catala
amb el d'altres paisos europeus, per exemple, per tal de veure
en quin punt ens trobem en relacié amb d’altres indrets amb una
situacié socioeconomica semblant. Estudis com el de Toledo
(2018), en que es compara la legislacié sobre accessibilitat i
la manera d’elaborar els subtitols per a persones sordes i amb
baixa audicié brasileres amb la situacié dels Estats Units, el
Canada i el Regne Unit, poden ser un bon punt de partida o una
referéncia d'interes.

Els resultats ens indiquen que caldria preveure diferents tipus
de mesures per tal de garantir el compliment de la llei, no només
per una mera qiestio legal, sind també etica, de respecte als
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Taula 7. Situacié global de les televisions de la mostra

El Punt Avui
8tv Betevé TV IB3 RTVE TVC TV Girona

Compleix la llei que se li aplica x x x x x x x
Té serveis d'accessibilitat a la television . P N v N y N
lineal
Té serveis d'accessibilitat a televisié a la

x x x x x v x
carta
Accessibilitat web nivell AA x x x x x x x
Aplicacioé accessible x x x x x x x

Font: Elaboracié propia.

drets de les persones amb diversitat funcional. En aquest sentit,
és important que hi hagi canals de comunicacié entre els usuaris
i les televisions per poder coneixer les seves necessitats i el seu
grau de satisfacci6. També seria recomanable establir grups
de treball amb els col-lectius implicats per fer un seguiment
continu de les millores que caldria introduir. Per exemple, des
de les televisions s’ha detectat que de vegades les queixes es
deuen a un problema técnic amb els aparells de televisio, més
que no pas per una causa atribuible a I'emissora.

Al llarg d’aquest estudi, hem detectat diferents elements
sobre I'accessibilitat a les televisions que emeten en catala que
podrien millorar-se amb poc o gairebé cap esforg economic. En
primer lloc, hi ha una série d’aspectes técnics que es podrien
abordar amb relativa facilitat. D’una banda, seria aconsellable
incorporar icones per a tots els serveis d'accessibilitat a la
televisié a la carta. Cal subratllar, perd, que seria recomanable
optar per icones que no incloguin lletres —com, per exemple,
les suggerides per la Corporacié de la Televisi6 Danesa-,!
requisit imprescindible per a qualsevol pictograma que aspiri
a ser universal, ja que existeixen molts sistemes d’escriptura
i caldria trobar una alternativa que tothom pogués entendre.
També es podrien agrupar els continguts per tipologia de
servei d'accessibilitat per poder fer cerques d'acord amb
aquest criteri. Un altre aspecte que es podria tenir en compte
és la recomanacié d'Orero et al. (2007) de ser curosos amb
la realitzaci6 de certs programes perque, en aquest cas, no
caldria afegir audiodescripci6 a tota la programacié. Finalment,
s'hauria de revisar els parametres formals de subtitulacié com
ara la posicié o el color, ja que hem observat que els subtitols
sovint estan mal segmentats o se superposen amb altres tipus
de text en pantalla en el cas de les noticies, la qual cosa en
dificulta la lectura.

En segon lloc, atés que la majoria d'emissores estan
interessades a augmentar els continguts accessibles, caldria
explorar noves vies en aquest sentit. Aixo es podria fer de maneres
diferents. D’una banda, caldria estudiar solucions automatiques,
opcié a la qual alguns col-lectius es mostren receptius, ja que
podria abaratir els costos i facilitar un increment de I'oferta.
De laltra, es podria promoure una col-laboracié més gran
entre emissores, entre emissores i associacions de persones

amb diversitat funcional o, fins i tot, entre les emissores i la
universitat, que esta formant professionals amb aquests perfils
professionals. Finalment, també es podria valorar la possibilitat
d'oferir ajudes oficials per fomentar la posada en marxa o el
manteniment d’aquests serveis.

En tercer lloc, tret de Televisié de Catalunya i, probablement,
de RTVE per la seva experiencia en castella, caldria que les
emissores rebessin més informacié i formacié sobre temes
d'accessibilitat, ja que la sensacié general que es va desprendre
de les entrevistes és que la majoria no n’esta prou al dia. Encara
que els serveis se subcontractin, la part contractant ha d’establir
el llindar de qualitat que vol fixar. Des de la universitat es podria
organitzar, en col-laboraci6 amb el CAC, una jornada sobre
accessibilitat a la televisié per fomentar les sinergies positives
entre les diferents emissores, posar en comu les practiques que
funcionen de les quals es podria beneficiar la resta, a més de
facilitar el dialeg entre les televisions i els usuaris per establir
canals de comunicacié regulars.

En quart lloc, Televisi6 de Catalunya disposa d'un servei
d’informacié suplementari que consisteix en [I'enviament
setmanal d’'un missatge de correu electronic, mitjancant una
llista de distribucio, en que s'informa sobre tota la programacié
audiodescrita d’aquella setmana directament a les persones
o entitats subscrites.'® Pensem que aix0 constitueix una molt
bona practica que es podria estendre a la resta de televisions
amb serveis d'accessibilitat.

En cinque lloc, tot i que la Directiva 2016/2102 sobre
I'accessibilitat dels llocs web i aplicacions per a dispositius
mobils dels organismes del sector plblic exclou els prestadors de
serveis de radiodifusié del seu compliment, la Llei d’accessibilitat
europea —la tramitacio final de la qual encara esta pendent al
Parlament Europeu- si que els requereix que facin accessible el
seu web. Per tant, com que I'aprovacio final d'aquesta llei esta
prevista per a I'any 2018, ens sembla molt recomanable que
les televisions tinguin en compte els problemes detectats en els
seus llocs web i s’hi avancin per solucionar-los.

En sise lloc, es proposa establir un protocol per recollir i
utilitzar la interpretacié en llengua de signes catalana que
s'ofereix en actes publics amb 'objectiu que totes les televisions
puguin beneficiar-se'n i retransmetre-la.
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En seté lloc, i recollint algunes de les propostes d’Orero et
al. (2007), fora bo reprendre la idea d'un calendari raonable
fixat per la legislaci6 que marqués els temps quant a volums
de continguts accessibles. El cas de Brasil pot resultar
especialment il-lustratiu, perqué el calendari oficial decidit al
2006 s’ha allargat onze anys, la qual cosa ha permes una
transici6 més progressiva cap a l'accessibilitat als mitjans
(Toledo 2018). També seria prudent idear politiques per
incentivar I'accessibilitat audiovisual, per exemple, mitjangant
la desgravacio fiscal.

Finalment, les televisions es podrien plantejar incorporar
treballadors i treballadores amb diversitat funcional que
coneguin també el sector de I'accessibilitat audiovisual, ja que
la seva experiencia de ben segur que constituiria una aportacié
enriquidora. Aixd contribuiria a augmentar la conscienciacié
interna i també podria ajudar a incrementar la visibilitat social
d'aquests col-lectius. Si més no, seria bo disposar d’espais
regulars de comunicacié i d'intercanvi entre els responsables
de les ftelevisions i els representats de les associacions
d’usuaris, perqué poguessin avaluar conjuntament el present
de les emissions accessibles i planejar conjuntament noves vies
d’accié i millora futures.

Val a dir que Orero et al. (2007: 41) ja subratllaven que “per
tal d'afavorir el desenvolupament de I'accessibilitat als mitjans
s’han identificat cinc factors clau: regulacid, comunicacio,
formacid, producci6 i senyalitzacié”. Pel que hem pogut
constatar, aquestes recomanacions continuen sent valides i
molt necessaries més de deu anys després. Esperem, doncs,
que aquest nou recordatori constitueixi un revulsiu i nou punt
de partida per tal de millorar qualitativament i quantitativa els
serveis d'accessibilitat de les televisions que emeten en catala
en el seu conjunt.

Notes

1. Vegeu <http://www.un.org/en/events/disabilitiesday/
background.shtml>. [Consulta: 29/04/2018].

2. El fragment que segueix, aixi com la resta de citacions
originalment en anglés han estat traduides per les autores
d’'aquest article.

3. Vegeu <https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/
revision-audiovisual-media-services-directive-avmsd>
[Consulta: 29/04/2018].

4. Vegeu <http://www.europarl.europa.eu/RegData/etudes/

molt reduit no hauria implicat una representativitat més gran
dels resultats.

8. Vegeu <https://achecker.ca/checker/index.php>.

9. Vegeu <http://www.tawdis.net/index.html?lang=es>.

10. Els nivells A, AA i AAA d'accessibilitat web s’assoleixen
mitjancant el compliment de les Web Content Accessibility
Guidelines (WCAG), desenvolupades gracies a una iniciativa
del World Wide Web Consortium. El nivell AA, que és el de
referéncia en aquest estudi, té com a requisits oferir subtitols
en directe, audiodescripcié i canvi de mida del text, entre
d’altres.

11. Val a dir que ens va ser impossible veure els subtitols des de
Catalunya, perque I'opci6 d’enviar els subtitols fora de les illes
estava desactivada. Arran de la nostra consulta, actualment
estan treballant per poder oferir els continguts amb els serveis
d’accessibilitat corresponents fora de les illes.

12. Les dades es presenten en percentatges o en hores segons la
manera com s'expressen els volums de continguts accessibles
exigibles en la legislacié vigent i en I'acord esmentat.

13. Es tracta d'un valor aproximat, ja que no s’han pogut tenir
en compte les hores de subtitulacié emeses amb pel-licules
perqué és una dada variable. De tota manera, tot i que el
percentatge podria ser una mica més elevat del que consta
aqui, és evident que queda lluny del que estableix la llei.

14. Es tracta d'un valor aproximat, ja que no inclou el pregd de la
Merce, que també s’emet en llengua de signes catalana.

15. Vegeu <http://pagines.uab.cat/umag/sites/pagines.uab.
cat.umaq/files/UMAQ_files/conference/presentations/final_
umagq_presentation_marie_junge ernst dr 290518.pdf>
[Consulta: 9/7/2018].

16. Noesfaenelcasde lasubtitulacid i la interpretacié en llengua
de signes perque, en el primer cas, se subtitula gairebé tot
i, en el segon, en principi només existeix el servei per als
informatius.
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Resum

La consolidacié d’un format requereix una llarga trajectoria
d’emissions que faciliti el reconeixement de les convencions
narratives emprades per l'audiéncia. Aquest article aborda
'evolucié dels 33 anys de Telenoticies a TV3 des de la perspectiva
del format, analitzant els diferents factors que I’han convertit
en un producte amb entitat propia. A partir de I'analisi d’una
mostra d’edicions, complementades amb entrevistes als actors
directament implicats en el seu desenvolupament, es constata
la significativa influéncia de la forma sobre el contingut i com
la tecnologia participa de I'art d’explicar noticies.

Paraules clau
Periodisme audiovisual, teleinformatiu, format, servei public,
TV3.
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Abstract

The consolidation of any television format requires a long
period of time in broadcast, so that the audience can recognize
the narrative conventions used. This article contemplates the
evolution of 33 years of Telenoticies newscast on the Catalan
public channel TV3 from the perspective of the format,
analysing the factors that have made it a product with its
own entity. Based on the analysis of a sample of editions,
complemented with interviews with the actors directly involved
in their development, there is a significant influence of the
shape on the content and an outstanding role of technology in
the art of explaining the news.

Keywords
Audiovisual journalism, newscast, format, public service, TV3.

1. Introduccid

TV3 va iniciar les emissions regulars el 16 de gener de 1984
amb un programa que a dia d’avui continua a la graella de
programacio: el Telenoticies. Els impulsors del projecte de TV3
van crear la cadena amb l'objectiu que esdevingués una eina per
a la normalitzacio lingliistica i cultural catalanes, aprofitant la
consolidacié de la televisio com a mitja de masses. La informacio
havia de ser la columna vertebral de la graella i el Telenoticies
el programa de referéncia. El principal repte era consolidar una
televisié universal que pogués proporcionar informacié global
des d'una optica catalana. Per a la seva construccid, TV3 es va
emmirallar en diverses televisions europees i nord-americanes,
que van servir de referent tecnologic, organitzatiu i estructural.

Durant aquests 33 anys, el Telenoticies ha evolucionat
d’acord amb les tendéncies tecnologiques, socials i culturals
de la societat. TV3 ha hagut de superar dificultats internes i
externes! per mantenir el lideratge dels informatius, en un
entorn cada vegada més competitiu i complex. Amb tot, la

perspectiva historica i les dades d'audiéncia, tant quantitatives
com qualitatives, permeten corroborar la consolidacié dels
informatius diaris de TV3 com un referent informatiu a
Catalunya.

2. Marc teoric

El terme format en televisié ha estat interpretat de manera molt
diferent per diversos autors, pero gairebé sempre en I'entorn de
productes d’entreteniment i ficcié. Salé (2003:15) el defineix
com “la closca, I'empaquetatge o estructura en la qual esta
envoltat el contingut”,? mentre que altres definicions, com la
de Schmitt (2005), en limiten I'etiqueta a un programa que
s’ha exportat com a minim a un pais fora del seu pais d’origen
(Schmitt 2005).

L'estudi sobre [l'evolucié del Telenoticies s'ha realitzat
integrant-hi també aspectes de produccié informativa, no
només amb elements estructurals del programa. Es per aquest
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motiu que I'aproximacié escollida coincideix amb la de Villafarie,
Bustamente i Prado (1987), que entén el format des d'un punt
de vista global, integrant-hi també les rutines de producci6.
Prenent aquesta aproximacio, els elements de cadascuna de les
etapes de producci6 de les noticies poden tenir influéncia en la
delimitacié del format.

El procés de creacié de I'escaleta per a qualsevol informatiu
porta integrada la necessitat d’escollir uns temes i descartar-ne
d’altres. Els valors noticiables serveixen als equips d'edicié per
saber seleccionar les noticies que formaran part de l'informatiu,
perd també la seva durada i l'ordre de presentacié dins de
I'escaleta. Amb tot, els criteris de noticiabilitat periodistica no
sén els Unics que defineixen aquestes variables. Els criteris
extraperiodistics, com la linia editorial i el public al qual va dirigit
el missatge, el contingut de la competéncia i la disponibilitat de
recursos per cobrir una noticia (Wolf 1987), hi son també molt
presents.

Davant la necessitat de seleccionar alguns temes i descartar-
ne d'altres, els mitjans exerceixen una funcié de filtre de la
informacié. Actuen com a gatekeepers (Lewin 1943) o selectors
dels temes que arribaran a I'audiencia. D’aqui que es consideri
que els mitjans determinen I'agenda de la part de la societat a
la qual van dirigits, com defensa la teoria de l'agenda setting
(McCombs i Shaw 1968). | aquesta influencia té especial
rellevancia en I'ambit dels partits politics i dels lobbys, que
habitualment veuen en els mitjans de comunicacié una eina
per difondre les seves idees. “El canal de comunicacié més
important entre el sistema politic i els ciutadans és el sistema
dels mitjans de comunicaci6é de masses, el primer dels quals és
la televisid”. (Castells 2008).3

En la transmissié dels missatges televisius, a diferéncia de la
premsa escrita, hi intervenen dues dimensions: la semantica,
o el que, i I'estética, o el com. En la primera hi és present el
contingut propi del fet noticiable, mentre que en la segona hi
intervé la posada en escena i l'adaptaci6é al format televisiu.
L'equilibri entre ambdues perspectives és necessari per mantenir
el rigor informatiu i evitar I'espectacularitzacio.

La transformaciéo del missatge periodistic en un element
d’espectacle televisiu pot produir-se en diverses situacions.
Algunes de les técniques més recurrents per aconseguir aquest
efecte son la personalitzacio, el protagonisme i la dramatitzacié
de les noticies (Rodriguez 2003; Luzdn i Ferrer 2007, 2008),
en qué també destaquen I'emissié d'imatges impactants i la
hibridacié de continguts.

Fora d'aquests recursos, també poden trobar-se mostres
d’espectacularitzacié en I'ls de noves tecnologies que han
guanyat preséncia dins els informatius en els Gltims anys. Es
fan evidents ja sigui definint 'estil del format amb la generacié
i inserci6 d'efectes programatics (cortines, separadors i caretes)
que incideixen directament sobre I'estructura narrativa, o
il-lustrant el contingut amb la utilitzacié regular d’infografies
(diagrames, caixes de text, mapes) i tecniques de realitat virtual
i augmentada. Ara, si bé la posada en escena de les noticies
s’ha vist afavorida per una estética audiovisual més atractiva

per als espectadors, el seu Us abusiu en un context informatiu
pot contribuir a crear i incrementar I'espectacularitzacié de la
informacid.

En aquest context, la televisié té la necessitat d'informar, perd
també el desig de transformar la realitat en objecte consumible,
com a espectacle (Imbert 2003). En aquest sentit, cal
diferenciar el concepte espectacle de I'accié espectacularitzar,
que es pot entendre com una perversié de I'espectacle (Rossell
i Pineda 2014).

La necessitat d'aconseguir alts indexs d'audiéncia per
obtenir més beneficis publicitaris se sol fer més palesa en les
televisions de titularitat privada, en les quals el contingut es
regeix principalment per criteris comercials i d’audiéncia. Les
televisions publiques, per la seva banda, han de compaginar
una programacié de servei public, deficitaria, amb una altra
de marcat caracter comercial per aconseguir alts indexs
d'audiéncies i, en conseqliéncia, més ingressos publicitaris
(Ramonell 2006).

Pero I'augment de cadenes privades inevitablement ha obligat
moltes cadenes a redefinir la seva programacioé de servei public
(OImo 2012). La cerca de rendibilitat economica ha tingut un
efecte pervers sobre algunes televisions publiques que s’han
emmirallat en les privades a I'hora d'incrementar I'audiéncia
(Hill 2005). Aquest criteri contrasta amb I'objectiu fundacional
de les televisions publiques europees de garantir el pluralisme
informatiu, la promocié de la identitat cultural i el respecte
envers les minories (HMSO 1994; CCMA 2010).

La necessitat de fugir de I'espectacularitzacié del missatge,
tant des d’'un punt de vista de contingut com de posada en
escena, afavoreix la rigidesa del format informatiu que defensen
autors com Sabaris (2002). El nou marc de comunicacié digital
multiplataforma, amb contingut accessible des de diferents
finestres, obre la porta a nous formats informatius (Vicente i
Monclds 2009).

Des de la seva creaci6 el 1983, TV3 ha estat objecte de
diversos estudis: des de la definicié del projecte de televisio
i els primers anys de funcionament (Garcia Altadill 1989)
fins a l'analisi de les rutines de produccié arran de l'aparici6
d’internet (Luzén 2001) o I'estudi comparatiu de Mateo, Bergés
i Sabater (2007) sobre aspectes relacionats amb la producci6.
Més recentment, Montoya (2011) ha analitzat com la cadena
ha adaptat les estructures a les noves rutines i al contingut
cross-media en la programacid, tant en informatius com en
programes d’entreteniment i ficcio.

Més enlla d’'acompanyar els telespectadors durant 34 anys,
per a molts el Telenoticies ha donat nom al mateix format
d’informatiu diari en televisio o teleinformatiu. U'eleccié del nom
no es va fer a l'atzar, ja que, segons el testimoni de Rafols
(director del TN), “s’hauria pogut anomenar Telediari, perd per
diferenciar el programa del Telediario de TVE es va optar per
Telenoticies”. Inicialment, el teleinformatiu va néixer amb una
Unica emissio diaria, al vespre, i es va incrementar més tard
amb edicions en altres franges horaries. La cadena publica
catalana va mantenir el nom de Telenoticies, adjectivant-lo en
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funci6 de la franja d’emissio, circumstancia que a la llarga ha
generat versions clarament diferenciades d’'un mateix format.

3. Metodologia

La recerca s'emmarca en I'ambit de la informacioé en la televisio.
Com a objectiu principal es planteja mostrar la interrelacié de
les dimensions estética i semantica en la definicié d’'un format
d'informacié diaria, a partir de la analisi de I'evolucié del
teleinformatiu Telenoticies (TN)* de TV3. Com a canal public,
es regeix pels principis de servei public “compromés amb els
principis etics i democratics i amb la promoci6 de la cultura i
de la llengua catalana” (CCMA).? L'estudi busca donar resposta
a les seglients questions: 1) quines han estat les variables que
més han influit en la definicid del format?, i 2) com han afectat
aquestes variables I'estructura organitzativa i els processos de
produccié?

La mostra s’ha definit en funcié dels seglients factors: 1)
I'edicié que figura com a access al prime time i 2) la variant
d’edicié més antiga i conseqiientment la que li ha donat nom al
format. D'acord amb aquestes consideracions, s’ha determinat
analitzar el TN vespre, I'edicié que s'emet de dilluns a divendres.
Des de les primeres emissions regulars del gener de 1984 fins a
la temporada 2016, i partint de I'estética dels decorats,® s’han
comptabilitzat un total d'onze etapes (taula 1) que permeten
dibuixar I'evolucié del format.

Per analitzar el format s’ha constituit una mostra de 17
programes emesos entre el gener de 1984 i el febrer de 2016,
escollits de manera aleatoria amb un interval minim de dos
anys. Abans de I'analisi, i amb la finalitat de descartar edicions
especials que podrien introduir desviacions en els resultats
a causa de l'alteracio de I'estructura i el ritme habitual, s’ha
previsualitzat el conjunt del material.-

Metodologicament parlant, s’ha construit un instrument que
combina parametres quantitatius i qualitatius. Els primers han

Taula 1. Periode temporal de cada una de les etapes i identificador visual

Etapa Periode temporal Mostres Identificacié visual
Primera 16/01/1984 a 08/04/1985 | 16/01/1984
Segona 09/04/1985 a 28/02/1986 04/02/1986
Tercera 03/03/1986 a 30/05/1988 05/04/1988
Quarta 01/06/1988 a 14/10/1990 01/01/1990
P AV
: \
. 02/03/1992 i '
Cinquena 15/10/1990 a 23/01/1994 10/01/1994 ; =
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Taula 1. Periode temporal de cada una de les etapes i identificador visual (continuacid)

Sisena 24/01/1994 a 22/09/1996 20/02/1996
Setena 23/09/1996 a 23/02/1999 23/02/1998
. 28/01/2000 i
Vuitena 24/02/1999 a 17/03/2002 04/02/2002
vespre
Novena 18/03/2002 a 08/05/2005 | 13/02/2004
02/03/2006, .
26/03/2008 <
Desena 09/05/2005 a 19/01/2014 ’ T | TELENOTICIES
10/02/2010 i gy
03/02/2012 N
. 24/02/2014 i
Onzena A partir del 20/01/2014 19/02/2016

Font: Elaboraci6 propia a partir d'imatges de I'arxiu de TV3.

permes analitzar el format i aprofundir-hi a partir del visionament Els parametres qualitatius han posat en valor la implicacio

aplicant una fitxa formada per tres variables: dels professionals en la seva concepcid a partir de la

e Estructura formal del contingut: articulada des de realitzacid d’entrevistes semiestructurades. Un total de 24
subvariables que indaguen en la durada i ordre de cadascuna persones, entre presentadors, editors, redactors, realitzadors,
de les parts que constitueixen el programa. productors i técnics, han constituit la mostra. Mitjangant la

¢ Presentacio dels temes: observada a través del tractament combinacié de l'observacio participant, que ha facilitat I'accés
formal del contingut (videos, so amb off, conductor, entre a fonts documentals propies del canal, i I's de I'entrevista
daltres). semiestructurada, s’ha buscat contrastar i complementar les

e Sumari: donada la importancia del sumari, s’ha considerat dades resultants de I'explotacié de I'analisi amb una mirada des
fonamental extreure’l del conjunt per poder observar-lo de de perspectives diferents perd emmarcada en la quotidianitat
manera particular i anotar com a subvariables el nombre de de I'ambit professional en una televisié pablica.’

temes, el tipus d’obertura, etc.

Quaderns del CAC 44, vol. XXI - juliol 2018



M. SaNas | M. GUTIERREZ

La construccio d'un format televisiu: el cas del Telenoticies

4. Resultats

4.1 Lestructura formal dels continguts

En I'actualitat, formalment una edicié estandard del TN consta
de quatre blocs diferenciats que articulen els continguts:
informacié (actualitat politica, economica, social, etc.),
“Esports” (continguts esportius), “El Temps” (meteorologia) i
“Publicitat” (insercions publicitaries). En els seus inicis, TV3
es va emmirallar en els programes informatius de noticies
de les principals televisions europees, que en aquell temps
emetien edicions de 30 minuts. Tot i aix0, es pot observar
(grafic 1) a partir del 1992 un increment de la durada total
que afectava principalment el bloc informatiu, que, d’altra
banda, proporcionalment ocupa més espai en el si de I'edici6 i
oscil-la, segons I'etapa, entre el 60% i el 85%. Aquests canvis

Grafic 1. Evolucio de la durada total del TN per etapes

han estat associats principalment a criteris de programacié.
N'és un exemple el cas de la significativa reducci6é a principis
de 2007, conseqiiéncia de la posada en marxa d’una serie de
mesures —el relleu tant en la direccié com en I'equip d’edicié-,®
per afrontar la perdua d’audiéncia dels Gltims mesos en favor de
I'informatiu d’Antena 3 TV.

Al llarg del temps, tots quatre blocs han vist modificada la seva
presencia i durada per raons estretament associades a l'etapa
evolutiva corresponent (grafic 1). No va ser fins al juny de 1986
que el TN va emetre publicitat, i és que, fins llavors, la legislacio
no ho permetia ni en un programa de contingut informatiu, ni en
un debat politic, ni tampoc en una retransmissié de cerimonies
civiques o religioses (Garcia Altadill 1989).° Si bé la insercié
publicitaria no ha afectat significativament la durada total de les
edicions,'® amb I'excepcié de les temporades compreses entre

80
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Grafic 2. Evolucio de la durada dels sumaris

200 -~
180 +
160 -
140 -
120 -
100 -
a8
&
4
2

Durada (s)
o o o o

& S OPO?-’O?’ 0 eb‘cﬁf’cﬁ"

X
@"’ \w;fﬁ‘g”@ ra~

|I||
o

\?’ '~.°;&x {»
a
@Gq}

‘\,\-
q}.

’i'.‘-

GO

N
{15”

§
NG

i
T
Q.‘-.E'\

Q’L
™ o
> oY

L)
v

\9"&

Font: Safnas (2017:97).

Quaderns del CAC 44, vol. XXI - juliol 2018

85



86

La construccié d'un format televisiu: el cas del Telenoticies

M. SaNas | M. GUTIERREZ

el 2004 i el 2006, si que ha generat altres efectes en tant
que contingut d’'una televisié publica. La irrupcié de cadenes
estatals privades!? en el mercat televisiu espanyol va augmentar
la competitivitat directa en prime time i va modificar els criteris
de contractacié habitual d'anuncis fins aquell moment. Aquesta
situacio agreujava la rendibilitat economica del TN, ja que com a
televisio publica tenia limitats els blocs publicitaris. Lestrategia
va ser patrocinar els continguts esportius i meteorologics, una
decisié que va significar separar mitjancant caretes propies
les seccions d"“Esports” i “El Temps”, amb la qual cosa es va
modificar I'estructura del TN.

El bloc informatiu s'inicia sempre amb el sumari, espai en
qué es destaquen els esdeveniments més significatius des de
I'0ptica informativa ordenats jerarquicament seguint criteris de
noticiabilitat. Segons les dades, el sumari ha anat incrementant
la seva durada (grafic 2) al mateix temps que ha modificat la
seva forma.

La tendéncia a augmentar la durada, dels 15 segons de les
primeres emissions fins als tres minuts el 2000, es va trencar
en la novena etapa (any 2002), moment en que el sumari es
limita a 40 segons per adaptar la locucié de la veu en off al
ritme de la sintonia d’entrada. Aix0 es va traduir en uns slots
de vuit segons per cada noticia amb I'objectiu de fer-lo tan
dinamic com era el cos central del TN. Aquests slots eren
locutats en directe pels mateixos conductors amb la realitzacio
d’un muntatge musicoverbal per adequar el ritme de I'expressio
verbal al de la sintonia i generar un efecte de dinamisme pensat
per destacar la imatge. Cal assenyalar que I'estructura prefixava
una durada per tema de vuit segons, dels quals s’havien de
descomptar els molinets de separacié, de manera que el text
verbal quedava reduit a sis. D’aquesta manera, s'incorporen els
offs o veu en off com un element formal també en els sumaris.
Aquesta estrategia enriqueix el format del TN ja que, amb
independencia de la posicié de les noticies en els sumaris, els
offs van permetre destacar alguns temes per sobre d'altres.

Grafic 3. Evolucio del nombre de temes i peces informatives

Aixi, se sol assignar una major notorietat a una noticia en que,
abans de veure’'n imatges, es mostra el conductor al platé. La
forma de presentacié de la noticia —i no només la seva posicid
en el sumari— va servir per jerarquitzar temes en I'informatiu.
L'altre factor enriquidor que s’ha detectat en les dues Ultimes
edicions analitzades (2014 i 2016), i que també ha incrementat
la durada del sumari, és la realitzacié de connexions en directe.

Els sumaris que van obrir els primers TN comptaven amb
3 noticies de seccions diferents, una de catalana i una altra
d’internacional. Més endavant la durada es va incrementar
(grafic 2), igual que el nombre de temes destacats, que s’ha
mantingut bastant estable al llarg dels anys —normalment s’han
observat entre 6 i 8 temes. Sens dubte, el tractament dels
assumptes destacats en I'obertura de tots els canvis ha estat
el més notable (locucié compartida entre els conductors, inici
amb imatge i off, conductor donant pas a imatge, connexions
en directe, entre d'altres).

Pel que fa a la seccié “El Temps”, durant aquests anys no ha
incrementat significativament la seva durada, perd si que ha
variat la narrativa com a conseqiiéncia de la incorporacié de
recursos tecnologics. Des d'aquesta perspectiva, I'evolucié en
el tractament dels continguts ha estat associada a la del bloc
d’informacié general, aixo si, mantenint un percentatge similar
de preséncia en el TN al llarg del temps.

4.2 La presentacio dels temes que sén noticia

Més enlla de I'estructura del programa i de l'organitzacid i
durada de cada una de les seves seccions a l'escaleta, s’ha
aprofundit en les tecniques de presentacioé de la informacié, que
son les segiients: 1) locucié sense imatge, 2) off i off tapat, 3)
video sense entradeta, 4) video amb entradeta, 5) off davant
de videowall i 6) connexi6 en directe.!®* L'evolucié del nombre
de temes o noticies ha seguit una tendéncia proporcional a la
durada del TN. Aixi, I'edicié amb més temes (24) es correspon
al 2004, coincidint amb la maxima durada de I'informatiu
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Grafic 4. Evolucio de les técniques de presentacio de les noticies
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(70 minuts) (grafics 1 i 3). D’aquesta dada es desprén que la
durada dels temes no ha variat massa al llarg dels anys, malgrat
la incorporacié de noves tecniques de presentacié.-

Un altre element destacable és la correspondencia entre el
nombre de temes, o noticies, i el nombre de peces informatives,
0 segments en que es divideix una noticia. Aixi, una noticia es
pot desenvolupar en una o més peces informatives en funcié de
la rellevancia que se li doni o dels recursos disponibles. Aquesta
relacié ha seguit una evolucié molt desigual en el seu conjunt,
perd amb una tendéncia molt notable a la segregacié a partir
de 2014 (grafic 3). Aix0 evidencia que la durada global de la
noticia no ha variat massa al llarg dels anys, pero si que ho ha
fet, en general, la durada de les peces.

A partir del 2006, s'observa la incorporacié de nous formats
de presentacié dels temes informatius, en bona part com a
conseqliencia de la digitalitzacié del procés d’edicié de la imatge
i la supressio definitiva de les cintes. Aquest sistema permet la
segmentaci6 de les peces —tant I'audio com el video— i I'edicié
en paral-lel, per la qual cosa resultava factible augmentar el
nombre de peces en el tractament d’'un tema noticiable. Amb
una riquesa i diversitat més gran d’opcions, la manera més
tradicional de presentacié -video amb entradeta— ha anat
perdent pes al llarg dels anys.

Una tipologia d'introducci6 informativa que practicament ha
acabat desapareixent és la locucié sense imatge, ja que només
pot ser entesa com una solucié per il-lustrar una noticia de la
qual la cadena no disposa d’imatges ni elements grafics. La
tecnologia digital i internet han simplificat I'obtencié de recursos
—ja siguin propis, d'agéncies o fins i tot de xarxes socials— per
incorporar imatge a les noticies d'dltima hora. Com a Ultim
recurs, s'utilitzen localitzadors amb off, que normalment
serveixen per il-lustrar successos d'lltima hora.

4.3 La preséncia al territori
Si bé la cobertura fora de Catalunya evidenciava la universalitat
del model de televisié catalana allunyant-lo del localisme,

el desplegament pel territori era indispensable per donar-li
visibilitat i reforcar-ne la vinculacié6 emocional amb I'audiéncia
potencial. Aquest enfocament diferenciava el model de la
televisié publica catalana del model de la publica estatal. En
aquest sentit, I'adopcié de les cameres Betacam va ser clau en
aquest procés, ja que eren un equipament lleuger que permetia el
moviment dels professionals tal com “feien els fotografs o altres
televisions europees” (Marqueta, cap d'informatius i directora
del TN). Aquesta decisi6 estratégica ha estat un dels pilars del
model de televisio, que, a més d'influenciar notablement la seva
narrativa informativa,'® ha facilitat el desplagament dels equips
d’'ENG arreu de Catalunya per cobrir presencialment molts
esdeveniments i, aixi, familiaritzar I'audiencia amb la imatge
de TV3.

Per reforcar encara més la connexié amb el territori, el 1990
TV3 va posar en marxa les delegacions territorials, cada una
de les quals funcionava com una miniredaccié amb personal
i recursos propis, integrats i coordinats inicialment des de la

seccié “Catalunya”. Amb aquesta estrategia es va incrementar

la informacié de caracter local, una oferta que volia respondre a
les critiques per excés de barcelonisme.!®

La voluntat de fer evident la preséncia i la cobertura del
territori a ulls de I'espectador es va traslladar també a 'attrezzo
i a la férmula de tancament de les croniques, encara vigent, que
“inclou la mencio al lloc des d'on s’ha informat de la noticia, a
part del nom del reporter i la cadena” (Safas 2017: 30).

4.4 La immediatesa

La incorporacié d'equips d’'ENG formats per dos professionals,
equipats amb cameres Betacam, que de manera alternada
s'encarreguen de realitzar totes les tasques de produccié de les
noticies, des de I'enregistrament d'imatges fins a la locucio, va
escurcar el temps de produccié informativa. Segons Marqueta
(cap d'informatius i directora del TN), TV3 va optar pel model
britanic desplagant equips lleugers per cobrir qualsevol tipus
d’esdeveniments. Aquesta circumstancia ha influit en la manera
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d'abordar la narracié informativa, perd també ha potenciat la
sensacié d'ubiqtitat en el telespectador per la immediatesa de
la produccio6.

Una altra férmula per fer-la evident han estat les connexions
en directe. Actualment, una part important de les connexions
es realitzen a partir d’'uns dispositius comunament anomenats
“motxilles 4G”, que realitzen la transmissio per mitja de la
banda 4G. Amb viabilitat tecnica i agilitat en la produccié,
I'eleccié dels directes com a recurs obeeix practicament a
decisions de format i criteri editorial. En aquest sentit, s’han
observat variacions molt considerables del nombre de directes
en funcié de I'equip d’edicié.

L'analisi dels programes i la mateixa experiéncia de I'equip
d’edicié del TN no corroboren la proposta de Peralta (2005),
que defineix el directe com la produccié de la informacié
simultaniament al moment en qué es produeix el fet i des del
lloc on succeeix. En la majoria de connexions en directe, el fet
noticiable ja no existeix, o bé apareix com a element secundari.
Questions com ara si cal fer un directe d’'una manifestacié que
ja ha acabat o des d'una autopista sense transit per il-lustrar
I'operacié sortida han format i formen part del debat en
el si dels equips d'edicié del TN, que finalment sén els que
decideixen. Ara bé, el sentit de la resposta normalment depen
de la ponderaci6 entre els segilients factors: el valor informatiu
i la presencia fisica en el territori. En definitiva, la pregunta és
qué aporta fer aquest directe.

A part de les connexions en directe, al llarg dels anys s’han
utilitzat altres recursos per transmetre immediatesa. L'any 1994
es va optar per primera vegada per mostrar una imatge de la
redaccid sobre un croma, fet que creava la il-lusié que la redaccio
estava situada darrere els conductors. L'espectador veia els
redactors treballant i podia sobreentendre que seria informat
de les noticies d'Gltima hora. Amb la mateixa finalitat, I'is de
dispositius de comunicacié per conductors del TN, ja sigui
telefons, ordinadors portatils o tauletes —en funcié de I'época-,
ha evidenciat aquesta comunicacié a ulls dels espectadors.

4.5 El grafisme

Els inicis de TV3 van coincidir amb una época de renaixement
del disseny grafic, gracies a la introduccié dels primers
ordinadors. La cadena va apostar des del principi per uns
informatius on el grafisme tingués un paper destacat i la marca
TN fos identificable. De fet, Roure (realitzador) explica que bons
grafistes de la premsa escrita van acabar treballant a la televisio

Imatge 1. Caretes d’entrada. Desena etapa (2005 a 2014)

Font: Elaboraci6 propia a partir de Safnas (2017: 109).

catalana. La primera careta dissenyada per grafistes de TV3
és la de la tercera etapa, ja que abans no es disposava de
la infraestructura necessaria ni de professionals preparats. A
partir d'aquest moment, el grafisme esta present en la majoria
de les caretes del TN, que busquen accentuar I'ideari de la
televisié publica catalana. Per Matas (administrador de Digition
i realitzador), una de les caretes que millor representen la
universalitat i la multiperspectiva del projecte de televisio
(imatge 1) correspon a la desena etapa.

Durant els primers anys, els ‘faristols’ sostenien un element
grafic que identificava la noticia que s'estava explicant. A
diferéncia de TVE, no es tractava d'una fotografia sin6 d'una
creacio grafica o infografia. El recurs d'il-lustrar les noticies a
través d'una imatge fixa s’ha mantingut al llarg dels anys, perd
I'evolucié de la tecnologia ha permés millorar-ne la tecnica.

La creaci6 d'un equip de grafisme dins de la redaccié va
permetre integrar aquesta disciplina en la mateixa noticia.
Segons explica Sansa (realitzador del TN), la decisié es va
prendre arran dels atemptats de I'l1 de setembre de 2001 a
Nova York. EI TN d’aquell dia es va allargar durant hores i la
necessitat de proporcionar material grafic va contrastar amb les
limitacions logistiques per falta d'un equip dins de la redaccié.

Aquest pas va ser molt rellevant perque va significar integrar
el grup en les rutines de produccié periodistica de la redaccio.
El grafisme va deixar de ser exclusivament un element d'imatge
per passar a formar part de la mateixa noticia. La consolidacié
del grafisme com a element informatiu ha evolucionat cap a les
representacions més complexes de realitat virtual i augmentada
actuals, pero té I'origen en una pantalla de video: el videowall.

El videowall, o moduls de video, es va introduir per primera
vegada I'any 1999, amb la funcié de donar pas a connexions
en directe. Amb els anys, pero, va deixar de ser una eina
merament de suport per convertir-se en un actor més de
la narracié informativa. Aixi, en la novena temporada els
conductors interactuen amb el videowall gracies a la possibilitat
de desplagar-se pel platé. Les noves tecniques en grafisme
han permes il-lustrar noticies complexes, sobretot de caire
economic, de manera molt més clara.

4.6 Processos de produccio

El procés d’elaboracié de les noticies ha canviat substancialment
durant els més de trenta anys de TN. En aquest periode, les
rutines de produccié s’han adaptat als avencos tecnologics, que

T | TELENOTICIES
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es poden simplificar en tres grans canvis: la informatitzaci6 de
la redaccio, internet i la digitalitzacié de la imatge.

Les Ultimes maquines d'escriure es van substituir per
ordinadors a I'inici dels anys noranta. Segons Grau (enginyer),
aquesta transformacié va facilitar la coordinacié entre tots els
equips que ara comparteixen I'escaleta, la qual és accessible
des de qualsevol ordinador de la redaccié. Aixd va permetre,
per exemple, que els lingliistes poguessin treballar directament
sobre el text original, sense necessitat de fer les correccions
a ma. També va afavorir la democratitzacié de la informacié
(Luzén 2001), ja que tots els redactors tenien accés a les
informacions procedents d’agencies, fins llavors filtrades en
primer terme pel cap de secci6.

['accés a internet va convertir els llocs web en un nou tipus de
font informativa i, amb el temps, va generar la creaci6 de nous
perfils professionals (Luzén 2001). Amb I'objectiu d’optimitzar
la feina de recerca, es va crear una base de dades amb adreces
web de partits politics, institucions i associacions. Aquest nou
contingut accessible a tots els usuaris de la redaccié gracies a
la intranet va provocar algunes reticéncies entre professionals,
acostumats a tenir les seves propies fonts i, fins i tot, guardar la
informacié en calaixos tancats amb clau.

A principis del segle xx, la transformaci6 digital de la imatge va
significar substituir les cintes de video per dades que es podien
crear, transportar, editar i difondre electronicament. En el si de
les rutines de producci6, la imatge va quedar finalment integrada
en un sistema que s’havia informatitzat anys abans amb la
introduccié del Basys i la connexié en xarxa dels dispositius.
Considerant la imatge com a matéria primera en televisio, és
imprescindible entendre la digitalitzacié com una transformacié
en totes les fases d'elaboracié del producte informatiu, des de
la recerca de les fonts fins a I'emissié del TN.

4.7 Una nova forma d’informar: “El Temps”
Des de la perspectiva de la llengua catalana, cal destacar
el rol que la seccié d'informacié meteorologica ha tingut al
llarg del temps. Concebuda com una oportunitat per oferir a
I'espectador una informacié de proximitat molt Gtil per al dia
a dia, va normalitzar el llenguatge referit a la meteorologia
basant-se en la nomenclatura proposada per Eduard Fontsere
(1948), fundador del Servei Meteorologic de Catalunya el
1921. Aixi, de manera natural, es van integrar en el llenguatge
col-loquial termes com calamarsa i clarianes (Sahas 2017: 30).
Una caracteristica significativa era que els professionals que la
conduien eren professionals de la meteorologia i no periodistes
especialitzats, un criteri que s’ha mantingut al llarg dels anys.
L'evoluci6 de la tecnologia digital ha permes millorar i
diversificar els recursos utilitzats en la previsio. Cal destacar la
introduccié de les imatges d’evolucié del Meteosat com una de
les grans innovacions, que va permetre també alterar I'estructura
narrativa de la secci6. Amb els anys, I'espai ha deixat de ser
exclusivament de previsi6 meteorologica per incorporar també
informacié meteorologica del passat —evoluci6 dels mapes—i el
present —mitjancant les beauties.

La interaccié amb l'audiéncia es va fer evident a partir de
la meitat dels anys noranta, coincidint amb la popularitzacié
d'internet i del correu electronic entre la poblacié. Gracies a
les noves tecnologies, els espectadors van poder proporcionar
imatges i videos de manera molt més comoda i agil.

5. Conclusions

El principal canvi que s’ha observat segurament no hagi estat
directament identificable per I'espectador. La digitalitzacié va
transformar les tasques professionals i les rutines de producci6
dels TN en cadascuna de les seves fases i, logicament, ha influit
en la definicié del format. La supressié de les cintes com a
suport fisic va permetre trobar, editar i compartir facilment i
en paral-lel amb diferents usuaris el contingut audiovisual. A
més, I'augment dels recursos narratius ha modificat el protocol
de rellevancia informativa i editorial que s'aplica en I'elaboracié
de les escaletes dels TN, tradicionalment focalitzat en el
posicionament dins de I'informatiu i la durada de la peca.

Aixi, les principals innovacions tecnologiques han anat
acompanyades de la voluntat dels professionals de posar-les
en practica i, sobretot, fer-les visibles a ulls dels telespectadors.
La utilitzacié del potencial tecnologic com a element de prestigi
ha motivat que algunes vegades s’hagi abusat dels nous ginys,
sobretot durant les primeres setmanes de funcionament. Les
“ganes de provar la nova joguina”, com ho defineixen algunes
fonts, no sempre han estat compatibles amb els protocols que
regeixen la informacid en una televisié publica. Amb tot, I'analisi
posa de manifest que el temps i I'aprenentatge han permes
consolidar les noves tecnologies en un equilibri entre contingut
i posada en escena que, fins avui, sempre ha afavorit el rigor
informatiu.

Els TN han estat un programa de referéncia des de I'inici
de la cadena, per la qual cosa els canvis implementats s’han
d’entendre des d’un punt de vista organitzatiu, logistic i,
sobretot, estratégic. Es per aix0 que no s’ha incorporat una
nova tecnologia fins que aquesta s’ha consolidat en altres
programes.!” D'altra banda, la necessitat de tirar endavant els
projectes de nous TN en paral-lel amb les emissions ha estat
també un obstacle considerable.

La rigidesa en el format dels informatius televisius que
defensen autors com Sabaris (2002) s’ha observat també en el
TN, i s’ha fet evident sobretot fins a la novena etapa. El canvi
de postura dels conductors, que van passar d’estar asseguts a
drets, va permetre augmentar tant la riquesa de la posada en
escena (disseny de I'espai, traveling, etc.) com les possibilitats
narratives.

Per sobre dels TN com a programa televisiu, hi ha hagut
la voluntat de crear una marca propia per als informatius
diaris de TV3. L'experiencia i el know-how de la redacci6é han
consolidat un estil propi de creacié i presentacié de les noticies
que ha permés desvincular-lo de la figura més mediatica dels
conductors. Les decisions estratégiques que s’han pres al llarg
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dels anys en els informatius han anat en la linia de crear un
model continuista, amb I'objectiu de fidelitzar els espectadors i
consolidar un producte diferenciat de la competencia.

L'espai d”ElI Temps” ha tingut un paper molt rellevant en
la recerca de la proximitat i 'empatia amb l'audiéncia i ha
reforgat, aixi, la vinculaci6 emocional a la marca televisiva.
La incorporacié de recursos tecnologics ha fet possible la
introduccié de noves narratives en un espai en que la mateixa
predicci6 meteorologica ha perdut pes quantitatiu a favor de
la interaccié amb l'audiéncia. La consolidacié d'internet i la
telefonia mobil a finals dels noranta va facilitar que aquesta
pogués col-laborar aportant material grafic, amb I'al-licient de
ser emes per antena.

Aquest estudi posa en evidencia que la tecnologia, si bé és
un element important que participa en la definici6 i evolucié
d’'un format, no és determinant. Sense un projecte coherent
fonamentat en el rigor informatiu, resulta dificil poder controlar
que les innovacions tecnologiques esdevinguin un mer factor
estétic que accentui I'espectacularitzacio. Es imprescindible,
abans d’adoptar-les, haver reflexionat sobre el que poden aportar
a la narrativa informativa televisiva. També s’ha observat la
importancia de fer-ne particip I'audiéncia com a part implicada,
unes vegades com a protagonista i d’altres com a espectador.
Aquest ha de ser un repte planificat, perd no Unicament en
termes quantitatius, sin6 especialment de reconeixement
d'interessos i expectatives entre el canal i 'audiencia. A la vista
dels resultats, I'analisi demostra que el TN continua sent una
aposta capag d'adaptar-se al futur més immediat, una qualitat
propia dels formats.

Notes

1. La tensi6 entre els governs catala i espanyol va fer perillar
diverses vegades el model de televisi6 catalana, en un
moment en queé els Unics referents televisius a Catalunya eren
els dos canals de Televisi6é Espanyola.

2. Traduit de I'espanyol pels autors.

Traduit de I'espanyol pels autors.

4. A partir d’aquest punt s'utilitzara la sigla TN com a sinonim

w

de Telenoticies.
5. <http://www.ccma.cat/corporatiu/ca/missio-i-principis/>.
6. Excepte en un cas, els canvis de decorat coincideixen amb la
introduccié d’'una nova careta.

7. Cal agrair a TV3 i a tots els professionals entrevistats la seva
predisposicié a col-laborar en I'estudi.

8. També es va unificar I'horari d’hivern i estiu a les 9 del vespre.

9. Com a compensacio, es permetia augmentar la publicitat en
un 50% durant I'hora anterior i posterior al TN.

10. S’ha considerat durada total el temps transcorregut entre el
rellotge d'entrada i els crédits finals.

11. En aquest periode va assolir una durada de 13 minuts, que
van incrementar a 70 els minuts del TN.

12. Entre el 1989 i el 1990, tres grups de comunicaci6 van crear
els seus propis canals de televisio: Atresmedia (Antena 3),
Mediaset Espafa (Telecinco) i Prisa (Canal+).

13. Enelsvisionamentsrealitzats nos’han apreciat representacions
de realitat augmentada en directe al plato i per aquest motiu
no s’han integrat en I'analisi.

14. No és representativa ni concloent la clara diferencia entre
temes i peces que s’ha observat el 1986. Una segona analisi
sobre aquest programa ha permes determinar que I'origen de
la desviaci6 rau en la noticia sobre el debat al Congrés dels
Diputats. En una sola noticia es van incloure fins a set peces
de curta durada, la majoria de les quals eren declaracions
de cada una de les formacions politiques amb representacié
parlamentaria.

15. Una de les noticies amb més resso internacional dels primers
mesos va ser la detencié d’E/ Vaquilla, I'any 1984, que un
equip d'ENG de TV3 desplacat al centre de Barcelona per al
seguiment d’una altra informacié va cobrir en directe.

16. Lany 1986, un grup de professors lleidatans va subscriure
un text titulat £/ catala, llengua nacional o idioma municipal?
que acusava el catala de TV3 de massa barceloni.

17. El potencial de la realitat augmentada es va provar inicialment
en programes electorals. Les motxilles 4G, per la seva
banda, es van introduir per primera vegada en programes no
informatius.
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Apostols de la certesa

En un context d'urgéncia i sobreabundancia informativa, la
verificacio periodistica ha ressorgit com una tasca fonamental
en redaccions, indistria i académia. Castigats per la
tradicional propaganda partisana, condicionats per jerarquies
algoritmiques i ensordits pel soroll de les xarxes socials, els
ciutadans reclamen del periodisme la tasca de la comprovacié
de la realitat. A les classiques funcions que la premsa aporta a
la democracia (Schudson 2008), aquest nou escenari exigeix,
afegeix i subratlla la de la verificacié. “Apostols de la certesa” és
I'afortunada expressié que C.W. Anderson (2018) ha encunyat
per designar els professionals del periodisme de dades, i bé
podriem emprar-la per al conjunt dels informadors.

La verificacio digital per a periodistes és una activitat,
per tant, que reclama el seu espai urgentment a la practica
periodistica. Com passa amb altres etiquetes o cognoms
emfatics del periodisme, el seu rapid protagonisme descobreix
les mancances i els defectes de [Iestructura mediatica
industrial, obcecada en unes rutines productives amb urgencies
i unitats informatives vertiginoses que impacten en la qualitat
del missatge. En I'ecosistema comunicatiu de la societat xarxa
(Garcia Avilés 2015), l'usuari s'exposa en el flux transmedia a
multiples emissors en comunicacions efimeres (Noguera 2018).
Aquesta multiplicacié —unida a la desintermediacié dels pols
de jerarquia- desencadena un torrent de desinformacions o
falsedats que aguaiten I'esfera participativa.

En aquest breu i practic manual, Myriam Redondo proposa
una guia de consulta freqlient, un mapa de pistes per desactivar
la propagacié de rumors i combatre els mecanismes de la
postveritat i la desinformaci6 internacional. En aquest text,
l'autora recull técniques i recursos digitals per comprovar
continguts i individus. Estem davant d’'un llibre de practica, amb
escassa teoria sobre els fonaments, perd amb un enfocament
atil per a periodistes, estudiants i qualsevol implicat en la
creacié de continguts.

Aquesta missié pragmatica del llibre provoca que la lectura
sigui més oportuna davant d’'un ordinador o dispositiu mobil,
per l'abundancia dels recursos digitals esmentats. Aixi, el
discurs resulta fragmentari i, com I'escriptora mateixa reconeix,
potser “pot arribar a aclaparar”. Per aixd, més que una lectura
reflexiva, com es recomana, aquest manual es proposa com
una eina imprescindible per a I'escriptori del periodista. En una
lectura rapida del llibre es descobreix la zona d'ombra de la
practica periodistica digital, aquest terreny que la velocitat i
I'agenda descuiden davant les primicies o els esclats d'lltima
hora. Per aix0, convé llegir-lo amb calma per posar en practica
els consells a manera de tutorial. El llibre no teoritza en excés,
deiem abans, perqué no és l'objectiu: Redondo construeix
sobre els fonaments de la practica, situa el lector en els
origens d'aquesta disciplina i arma una estructura molt clara
sobre les classiques cinc preguntes essencials de la informacio
periodistica.

Amb ull critic —més aviat amb ull cinic- el més bregat de
la redaccié podria reivindicar la suficiéncia dels métodes de
verificacio vells: efectivament, les presses son contraproduents,
convé rastrejar I'origen de la informacio, examinar qui diu que
i per que, quines preferéncies ideologiques té, i no publicar
res sense contrastar. Pero, davant aquest tipus de diagnostic
superficial, aquest llibre revela la immensa tasca de verificacié
digital que s'obre davant del professional del periodisme en el
panorama actual. A més, la majoria dels mitjans tradicionals,
potser ignots en les arts digitals o malintencionats a la recerca
de clics, sén els que acostumen a incérrer en la propagacio del
rumor o l'error (Silverman 2013).

El llibre s’inicia amb una breu historia de la verificacio digital,
en que Redondo situa I'esdevenir d’aquest fenomen, I'entronca
amb els elements classics del periodisme (Kovach i Rosenstiel
2012) i el relaciona amb altres fendmens similars (fact-
checking politic i fact-checking tradicional), distincié que no
queda del tot clara. La verificacié digital de la qual parla I'autora
s'enfocaria aixi especificament al contingut generat per l'usuari,
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enfocament que es manté de manera coherent al llarg del llibre.
Els tres fenomens, escriu Redondo, estan units i tenen el mateix
objectiu: evitar I'error i la mentida.

Aquest plantejament fa que les pistes, les eines i els recursos
del manual estiguin orientats de manera prioritaria a verificar
el contingut alié que circula a internet i missatgeria. El conjunt
és tremendament Util i revelador, ja que il-lumina aquests caus
digitals on s'inicien els cicles viciosos de la desinformacié. En
primer lloc, ofereix al lector una posada a punt en ciberseguretat
i en gestio del propi ordinador per tal d'armar-lo davant la tasca
de la verificacio digital; no s6n tasques complexes i és probable
que la majoria dels lectors nadius digitals tinguin assumits
alguns d’aquests consells. Després, Redondo presenta un
capitol molt pertinent enfocat en la recerca de la informacio,
on s'indiquen pistes per treure el maxim partit a les plataformes
socials, llocs web i cercadors.

A continuacié, l'autora es val de les classiques cinc preguntes
de la informacié periodistica per il-lustrar al lector els recursos
més Utils. Verificar I'emissor (“qui” sén les fonts, usuaris que
emeten el contingut, com investigar-los en les seves pagines o en
plataformes alienes) i verificar el missatge (“que” s’ha propagat,
“quan”), on s'especifiquen nombroses eines per descobrir la
veracitat d'imatges, textos i videos. Posteriorment, s’explica com
verificar el “on” del contingut mitjancant Google Maps i Google
Earth, com geolocalitzar informacié en xarxes socials, terreny
molt propici en el context actual. A I'Gltim, Redondo ofereix un
capitol brillant sobre els biaixos i la motivacié de les fonts per
propagar errors o falses noticies, i reflexiona sobre I'anonimat,
la polaritzacié politica i les bombolles algoritmiques. Es tanca
el llibre amb una relacié de recursos i lectures, que ajuden a
completar aquest manual actualitzat de verificacié digital. El
manual recull també tecniques molt practiques per combatre la
desinformacié davant I'auge dels bots i els atacs de fabriques
de desinformacid.

Una versio més senzilla d'aquest text podria servir de manual
d’alfabetitzacio digital, tal és la seva utilitat més enlla dels
destinataris principals, professionals i estudiants de periodisme.
Per aix0, potser alguna de les practiques semblin una mica
obvies o conegudes; com l'autora reconeix, és possible que
moltes vegades no es posin en joc, no per desconeixement, sind
pels vicis de la urgéncia informativa o la pressié economicista.
També s’hi enumeren desenes de recursos que requereixen
una certa destresa informatica, que 'autora explica i, quan no
és pertinent, enllaca a tutorials o remet a les instruccions del
proveidor del recurs.

En definitiva, estem davant d’un llibre que ajuda a reflexionar
sobre la practica periodistica en el context actual i a entendre la
rellevancia de la verificacié digital en el nou ecosistema mediatic,
mitjangant pistes i exemples molt ben explicats. Es una guia
recomanable per a qualsevol professional del periodisme (i dels
continguts en general) en un moment fascinant de la indistria.
Com diu l'autora, “el bon periodisme sera amb verificacio i
verificacio digital o no sera”.
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La informacio i la comunicacid, en coalicié contra les
fake news

El concepte fake news (les noticies falses, com sera anomenat
indistintament) va quedar lligat per sempre més a Donald
Trump en la roda de premsa de I'l1 de gener de 2017 en la
qual, un cop elegit president i quan hom pensava que arribaria
la moderacio, es va negar a respondre a un periodista de la
CNN, Jim Acosta, tot dient “...You are fake news”. Amb el
record d’aquell fet comenca el llibre escrit per Brian McNair i
que considerem una molt interessant aproximacié al fenomen
des de la distancia geografica. Diem distancia geografica, atés
que en el moment d’escriure el llibre publicat el 2018 I'autor era
professor a la Queensland University of Technology d’Australia
i, tot i que alguns dels exemples que cita sén d'aquell pais,
el gruix dels continguts tenen una visié i una aproximacié als
Estats Units. Aixo és adient en aquest cas, perque ha estat el
lloc des d’on s’ha generat I'onada que després ha arribat a les
eleccions franceses, al Brexit, a I'annexié de Crimea per part de
Russia i, tot i que el llibre tanca edicié I'agost del 2017 i no en
parla, també a les eleccions a Alemanya el setembre del 2017 i
a I'l d’'octubre a Catalunya.

En el capitol 1, molt oportunament anomenat #FakeNews,
McNair fa una aproximacié teorica a les fake news, a la vegada
que elabora una reflexi6 sobre la professio periodistica. Segons
I'autor, no ens trobem només davant d'un debat profund sobre
qué és la veritat, sind també sobre quin ha de ser el rol del
periodista en el joc democratic actual. Tot i que les fake news ja
apareixen esmentades com a tals el 1926 (p. 17), l'autor situa
I'origen del fenomen al 2014 en un article al Washington Post on
es parla d’'un propagador de falses alarmes (hoaxer) (p. 6). Aixi,
Rochlin (2017) descriu les fake news com a titulars i histories
deliberadament falses publicades en un web versemblant
similar a un lloc de noticies reals. Amb aquest context, quedaria
situat com un tipus de mem, amb un potencial de replicacié
exponencial molt elevat.

D’altra banda, un cop s’ha situat el marc en el qual s’entén que

sén, en el segon capitol I'autor identifica qué no son. Aquesta
visié pren forgca perqué en el camp politic pot emprar-se (i de
fet s'empra) fake new com a moltes altres coses. Aixi, I'autor
descriu alguns exemples del que si en serien, contraposant
sovint el fake en relacié amb el fact (fet). En aquest sentit, com
part del mateix ecosistema informatiu perd amb diferencies,
on situen les falses alarmes, les teories de la conspiracio, els
errors dels periodistes, la satira politica o la propaganda estatal.
L'autor descriu com “el concepte fake news ha esdevingut una
eina politica per denunciar continguts periodistics amb els quals
s'esta en desacord, d’'una banda, perd també per atacar els
mitjans independents i lliures de l'altra” (p. 37). De vegades,
doncs, en el joc politic tot esdevé fals, com si ens trobéssim en
un marc mental en el qual se situa volgudament el posicionament
del contrari lluny de la certesa. Com a conseqiiéncia, la premsa
com a quart poder és jutjada pel seu marc ideologic i no per
la validesa i I'objectivitat del seus continguts. Es en aquell
moment que l'autor defuig les visions dreta-esquerra o liberal-
conservador per descriure les fake news i incideix en el que li
sembla més important, una reflexié sobre allo que si que és el
periodisme.

Es en el tercer capitol on I'autor considera més encertat tractar
el tema de la postveritat i els diversos factors que hi conflueixen,
tant de tipus filosofic (augment del relativisme), com cultural
(desprestigi de les elits), tecnologic (I'arribada dels mitjans
socials) i politics (augment del nacionalisme, el populisme i I'alt-
right o dreta alternativa) (p.41). Al nostre pais, Alsius també ha
reflexionat sobre les implicacions de la postveritat i la postética
(2017). Aixi, Alsius reflexiona sobre la importancia del media
literacy com a forma de mecanisme de reacci6 i contrapés de la
postveritat. Per la seva banda, McNair conclou que tot i que de
fake news n'hi ha hagut sempre, tal com es descriu actualment
forma part d’'un “moment cultural Gnic en la nostra historia
comuna, reflectint un entorn transformat en el qual els actors
politics sén habilitats per I'existéncia d'internet i els mitjans
socials per convertir la informacié en una arma potencialment
més perjudicial que en qualsevol altre moment” (p. 89).
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Per la seva banda, en el capitol 4, Makers, Fakers, Sharers, s'hi
inclou la descripcié d'alguns dels actors coneguts i necessaris
per a I'existéncia de les noticies falses. Inclou llocs web com
Infowars i Breitbart, aixi com elements de difusié en 'ambit dels
mitjans socials, com ara els ciberguerrers (p. 66), en relacié
amb la propaganda russa i els efectes d'intromissié a la politica
nord-americana que tanta cua esta portant, i que ja ha estat
tractat en altres estudis (Journell 2017). Com només una analisi
de les causes i la diagnosi no resolen el problema de forma
automatica, I'autor proposa en el capitol 5 algunes mesures per
gestionar el fenomen a curt i mitja termini. Considera que hi ha
d’haver diverses aproximacions, algunes de les quals inclouen
I'administracio, com ara mesures de regulacid. També les entitats
civiques i culturals tenen el seu paper, aixi com, evidentment, la
professid, els mitjans de comunicacid, els periodistes, que han
de continuar dotant-se d’eines de comprovacio i validesa perqué
han de ser fars socials per distingir la certesa del que no ho
és. En aquest sentit, destaca un cop més la importancia de la
formacié de la ciutadania perque sigui capag per si mateixa de
discernir entre veritats i reconeixer les noticies falses i la seva
intencionalitat.

Les fake news sén un simptoma més d’una crisi més
amplia de les democracies liberals

Del llibre esmentat en destaquem el fet de considerar que les
fake news no son la malaltia, sind un simptoma. Es una expressié
d’una crisi més amplia cap a les elits, els membres de les quals
fan mans i manigues per mantenir els seus rols tradicionals a les
democracies liberals. Un simptoma de quelcom més profund de
crisi de la societat. Nogensmenys, en el brou on es couen les
fake news es banyen els populismes, el desprestigi de les elits,
perd també el dels mitjans de comunicacié i, per extensio, el
dels periodistes. Es en aquest entorn nou, ple de nous mitjans
digitals no prou ben referenciats, que pren més importancia
que mai 'avaluacié de les fonts d'informacié. A escala global,
els mitjans socials, com ara Facebook i Twitter, perdo també
Google, molt agils perqué de la seva estrategia en depen la
seva supervivencia (Lépez-Borrull et al. 2018), han fet un
pas endavant, a en I'ambit real i mediatic, per tal de lluitar
contra les fake news, atés que han estat assenyalats com a
col-laboradors necessaris de la viralitzacié (Bessi 2016). Cal
tenir en compte que estudis recents mostren que, de fet, les
noticies falses es viralitzen de forma més rapida que no pas les
veritables (Vosougui et al. 2018).

Creiem que aquest tipus d'obres, amb un format
adequadament academic, sén oportunes i recomanables per
contextualitzar de manera adient el fenomen que descriuen, en
el qual les velles certeses i les fonts d'informacié tradicionals
es veuen questionades i amenacades per noves formes, sovint
més col-laboratives, de produir i difondre continguts. No només
perqué és rellevant saber-ne l'origen, sind per entendre’n
I'abast, la profunditat i provar d’esbrinar-ne el futur. La difusié
d'informacié pretesament certa i el seu impacte social és

rellevant per a un conjunt de disciplines des de la sociologia,
el periodisme i la politica, que han vist com les tecnologies
de la informacié i la comunicacié han canviat els usos socials
preexistents. En definitiva, un llibre de lectura rapida i digestié
lenta, que pot ser un referent en I'ambit global, perd que
necessita, com a dialeg, que es facin noves obres en dos
vessants: en primer lloc, una visié europea, amb els necessaris
matisos culturals, i, en segon lloc, que provin de copsar
I'evolucié molt més lligada a la intel-ligencia artificial i a la cura
manual de continguts, les dues estratégies prioritzades pels
mitjans i les xarxes socials per donar resposta al fenomen. Aixi
doncs, un llibre en la primera fornada sobre el fenomen, pero
que obligadament necessitara de noves obres per continuar-ne
reflexionant.
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CAN TELL US ABOUT WHO
WE REALLY ARE

SETH STEPHENS-DAVIDOWITZ

FOREWORD BY STEVEN PINKER

Pantagruel en el panoptic

Va ser [linefable doctor House, aquell metge-detectiu
protagonista de la serie homonima, qui va popularitzar la
demolidora senténcia que “tothom diu mentides”. Expert a
diagnosticar malalties rares a partir de simptomes estranys o no
usuals, I'experiencia I'havia convengut que I'dltim en que podia
confiar era en el que li explicaven els pacients mateixos, més
preocupats —fins i tot en aquestes circumstancies— de protegir
la seva reputacié que de contribuir a aclarir I'origen dels seus
mals. En qualsevol cas, que tothom digui mentides és quelcom
assumit ja fa temps per les ciéncies socials, la font primordial
de dades de les quals, les persones, exhibeixen una tendéncia
irrefrenable a explicar el que sén, pensen, senten i fan passant-
ho pel sedas afavoridor del que els agradaria ser, pensar, sentir
i fer. Menteixen, per tant, i només amb moltes dificultats
els cientifics socials poden controlar aquests fendmens ben
coneguts (desitjabilitat social, espiral del silenci, etc.) a I'hora de
determinar les actituds, els estats d’opinié o els comportaments
prevalents en les societats humanes... | en aquestes estavem
quan va arribar el big data.

Stephens-Davidowitz és doctor en Economia per Harvard,
antic analista de dades per a Google i actualment articulista
especialitzat al The New York Times. Disposa, per tant, d'una
solida formacié academica, una amplia experiéncia en el tracte
amb les dades digitals i una indubtable vocacié divulgadora,
qualitats que aboca en una feina en qué vol mostrar el potencial
del big data per a la investigacié social, i celebra I'arribada
del que no té inconvenient a anunciar com una “revolucié”. El
resultat és un llibre vibrant i suggeridor, gairebé sempre rigoros,
i de vegades excessiu.

Argumenta Stephens-Davidowitz en l'arrencada d’aquesta
celebracié que bona part del que sabem sobre la gent és
equivocat, perqué el que creiem saber d’ella no té més suport
empiric que allo que ens explica de si mateixa, i és ben conegut
que tothom diu mentides. Perd en endavant ja no necessitem
confiar en el que la gent ens digui, ja que el rastre que deixa en

cercadors d'internet i en xarxes socials opera com una mena de
“serum de la veritat digital” que ens revela, per fi, el que la gent
pensa, desitja i fa efectivament. Aquest és el potencial de les
dades digitals massives del big data: indicadors veracos del que
a la gent li passa pel cap (gairebé un “cervellscopi”, diu Steven
Pinker en el prefaci). Dades que sén especialment dtils per
sondejar en aquells comportaments més susceptibles de veure
sotmesos a les nefastes intermediacions psicosociologiques
(reputacié, desitjabilitat, proteccié de la propia imatge, etc.)
que porten la gent a dir mentides: actituds discriminatories
(racisme, homofdbia, masclisme), conductes sexuals, problemes
de salut, condicions estigmatitzades (la malaltia mental, per
exemple) o practiques socialment reprovades, il-legalitzades o
directament delictives (dependéncies, avortament, abus infantil,
assetjament, etc.). Una festa pantagruélica de dades, en fi, que
convertiria aquests big data en un auténtic panoptic al qual poc
o res del que succeeix en la ment humana podria sostreure.

Perd, en qué consisteix exactament el potencial del big data
per obrir aquest “nou cami a la ciéncia social al segle xxi” que
entreveu Pinker en el prefaci? Al final del capitol 2 (pagines
53-54), Stephens-Davidowitz dona una resposta sintetica
a aquesta qlestio tracant el pla que desenvolupara a la part
central del llibre (“The powers of Big Data”), on, onus probandi,
aporta els resultats de les desenes d'estudis que ha realitzat
amb dades digitals, encara que amb una forta tirada pel que es
pot fer a partir dels algoritmes de Google.

D’entrada, aquestes dades digitals son “dades honestes”: “En
I'era predigital, la gent ocultava els seus pensaments enutjosos
als altres. En I'era digital, encara els oculta a una altra gent, pero
no a internet a llocs com Google o PornHub, que protegeixen
I'anonimat. Aquests llocs funcionen com una mena de serum de
la veritat digital” (pagina 54). | sén “honestos”, sosté Stephens-
Davidowitz, no només perque I'anonimat estigui protegit, sind
perque la persona usuaria compta amb un “incentiu” per no
falsejar el rastre digital que deixa al seu pas (recerques, visites
a llocs web, etc.): obtenir satisfaccié a les seves demandes. Si
estic deprimit, és possible que no ho confessi en una enquesta,
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pero no té gaire sentit que busqui a internet informacié sobre el
tema si veritablement no ho estic o no vull ajudar algt que ho
esta. No sembla que tingui volta de full.

Més subtil i il-luminador és I'argument que el potencial
d’aquestes noves dades digitals massives no estigui, contra tota
expectativa, en el fet que siguin “massives” (big), sind en el
fet que sén “noves”. S6n “un nou tipus de dades”, dades “no
convencionals”; anecdotiques, fins i tot irrisories, a primera vista,
pero disponibles sense cap altra restriccié que la imaginacio de
I'analista per convertir-les en indicadors socials rellevants. “La
revolucio del big data no va de recollir més i més dades. Va de
recollir les dades correctes” (pagina 62). Les dades correctes
(the right data), és a dir, les dades significatives d’entre
I'inextricable embolic digital disponible. El potencial d’aquesta
revolucid que profetitza Stephens-Davidowitz (i exemplifica amb
els seus treballs) depen que s'activi en el cientific social aquella
espurna imaginativa que examina les recerques d’acudits sobre
negres per tracar el mapa del prejudici racial als Estats Units
i posar-lo en relacié amb la distribuci6 territorial del suport
electoral a Donald Trump. O que indaga en les pagines webs
pornografiques per estimar el percentatge elevat d’homosexuals
nord-americans que encara no ha gosat “sortir de I'armari”
en els estats més intolerants. O que rastreja I'interés sobre
les maneres de provocar-se un avortament (pindoles, herbes,
sobredosi de vitamina C, etc.) per desafiar la credibilitat de les
xifres oficials sobre aquest tema. O que repara en la freqliéncia i
la distribucié de recerques del tipus “la meva mare / el meu pare
em pega” per reconstruir la situacié de I'abus infantil i vincular-
la a la dels indexs d’atur en llocs i en moments determinats.

Aquest és el sentit de la revolucié que anuncia aqui Stephens-
Davidowitz: elevar aquestes “evidéncies” a la categoria de
“dades” significatives per a la investigacié social. Una revolucié
que quan arribi exigira, probablement més que mai, aquest
intangible que no deixa de rondar a la proposta de Stephens-
Davidowitz: la “imaginacié cientifica”, que en aquest camp
només es pot nodrir d'una rigorosa formacié epistemologica
que ajudi a plantejar preguntes pertinents i maneres audaces
de donar-los resposta. No sorprén, doncs, que siguin aquests
apostols de I'algoritme (desmesurats uns, moderats altres) els
que caminin reclamant de nou (vegeu, també, Finn 2018) el
que ja pregonava fa més de mig segle Wright Mills (1961): fer
de la “imaginacié sociologica” I'tinica actitud valida per afrontar
de manera adequada la complexitat del mén, abans la de
I'analogic, ara la del digital.
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BouneGru, L.; Gray, J.; VENTURINI, M. (EDS.)

A field guide to “Fake News” and other information
disorders. A collection of recipes for those who love to
cooke with digital methods

Amsterdam: Public Data Lab, First Draft, 2017, 216 p.

El Public Data Lab i First Draft han
publicat una guia que explora I'iis
de meétodes digitals per estudiar les
noticies falses i altres problemes
informatius  provocats pel nou
ecosistema sociotecnologic.

La publicaci6 és de caracter
practic i té un format dinamic i
visual que fa un Us extens d'icones
i infografies. Pas per pas dona als
lectors “receptes” per resoldre
problemes concrets mitjangant I'is d’eines especifiques i el
seguiment de procediments detallats. Es tracta amb especial
atencio el cas de la xarxa social Facebook.

La guia s'estructura en cinc capitols tematics. Cada capitol
compta amb una breu introduccié i després s'organitza en
forma de respostes a una série de preguntes clau proposades.
Els capitols es dediquen als temes segiients: la identificacié
dels detonants que provoquen I'aparicié i la distribucié de les
fake news a Facebook; I'analisi de les dinamiques de circulacio
d’'aquestes noticies a la web; I'ls de programes de cerca i
seguiment (tracker signatures) per coneixer les estructures
tecnocomercials que donen suport als llocs de noticies falses;
I'estudi dels continguts generats i distribuits pels mems politics,
aixi com els espais que ocupen a Facebook; i, a I'Gltim, la
deteccid de les practiques caracteristiques dels trols a la xarxa
Twitter.

Algunes de les respostes al problema de la desinformacié
a la xarxa que es dibuixen al llarg del llibre sén: I'enfortiment
de I'educaci6 mediatica, I'impuls d'iniciatives i projectes
educacionals i de verificacié de fets, o el desenvolupament de
noves lleis, politiques i sancions per a les empreses que no
compleixin les seves obligacions. A I'Gltim, es presenten un
apartat de conclusions generals i un glossari dels principals
termes utilitzats.

Disponible a: <http://fakenews.publicdatalab.org.>

Ot10, K. I | KOHLER, A. (EDS.)

Trust in Media and Journalism. Empirical Perspectives
on Ethics, Norms, Impacts and Populism in Europe.
Wiesbaden [Alemanyal: Springer VS, 2018, 179 p.
ISBN: 978-3-658-20764-9.

Trust in Media and Journalism
presenta una perspectiva general
sobre la recerca empirica al voltant
de les causes, les conseqiiéncies
i els factors determinants de la
desconfianga en els mitjans de
comunicacié i el periodisme.

El volum, editat per Kim Otto i
Andreas Kohler, recull les noves
perspectives, les aproximacions
metodologiques i els resultats
actualitzats que emergeixen de la feina d’investigadors en
comunicacio6 i de diferents conferéncies internacionals. A més,
aborda quatre factors que afecten el grau de confianca del
public: la confianca en el missatge, en la font i en el mitja i
també la disposicié general del public a la confianca.

El cos de la publicacié esta format per tres parts: La Part /
tracta el problema de la desconfianca des d'una perspectiva
gética i normativa. Planteja giliestions com ara que s'entén per
confianca en els mitjans de comunicacio, quines normes han
de regir la verificacié dels continguts de noticies o I'aplicacié de
normes periodistiques a les piulades (tweets) com a missatges
informatius. La Part /I estudia I'impacte de la crisi econdmica
europea, I'Us que es fa dels mitjans i les dinamiques habituals
d’'escepticisme i credibilitat de les persones en els nivells
generals de desconfianga en els mitjans. A I'Ultim, la Part Il
aborda el tema del populisme i es pregunta com respon el
periodisme a les critiques provinents del populisme europeu de
dretes o a les acusacions de biaix i mentida a les noticies.

Kim Otto

Andreas Kohler Editors
Trust in Media
and Journalism

Empirical Perspectives
on Ethics, Norms, Impacts

and PapLiIis.m in Europe

f Springer V5

Quaderns del CAC 44, vol. XXI - juliol 2018 (173-175)

99



100

Revista de llibres

Moore, M.; Tamsini, D.

Digital Dominance. The Power of Google, Amazon,
Facebook, and Apple.

Nova York: Oxford University Press, 2018, 423 pagines.
ISBN: 9780190845124,

El llibre de Martin Moore i Damian
Tambini contribueix al debat al
voltant de la regulacié d'internet i
les noves grans multinacionals que
dominen el negoci digital.

Digital Dominance discuteix la
necessitat de desenvolupar noves
eines legals i conceptuals per fer
front als efectes de les diverses
manifestacions de poder d'aquestes
firmes tecnologiques, aixi com al
monopoli sense precedents que exerceixen sobre les dades
personals i la configuracid dels fluxos d’'informacio i d’opinié
publica.

El volum s'estructura en tres grans seccions que aborden,
separadament, I'impacte econdmic, I'impacte politic i I'impacte
social de I'acumulacié de poder de Google, Apple, Facebook,
Amazon i Microsoft, també conegudes pel seu I'acronim,
GAFAM. A banda de I'epigraf introductori escrit pels autors, les
tres seccions contenen un total de quinze capitols, que recullen
les aportacions d’alguns dels investigadors i investigadores més
influents a escala mundial dins les diverses disciplines, que
comprenen els estudis critics sobre tecnologia i societat.

Entre altres temes, es tracten l'auge de la desinformacio, la
manipulacié mediatica, la pérdua de credibilitat de la informacié
o les noves concepcions de la diversitat mediatica. També es
tracten problemes derivats d’aquesta realitat, com els relatius a
la llibertat d’expressio o d’eleccid.

DIGITAL
DOMINANCE

THE POWER OF
G600

FACEBOOK,

EDITED BT
MARTIN MOORE
AND DAMIAN TAMBINI

Vista prévia disponible a: <https://www.amazon.co.uk/Digital-
Dominance-Google-Amazon-Facebook/dp/0190845112>.

UmoJa NoBLE, S.

Algorithms of Oppression: How Search Engines Reinforce
Racism.

Nova York: New York University Press, 2018, 256
pagines.

ISBN: 9781479837243.

Algorithms of Oppression presenta
una analisi critica sobre el paper
que juguen els motors de cerca
(com ara Google) i els algorismes
en la legitimacié de la dominacio
social. A causa del tractament
desigual que donen a la informacié
sobre les persones en funcié de la
seva etnia, genere o color de pell,
i ates el seu poder per formar
idees i identitats a [l'imaginari
social, els algorismes, afirma I'autora, reforcen relacions socials
opressives, emmascaren i accentuen les desigualtats socials.
Safiya Umoja denomina el conjunt d'aquestes practiques
“discriminacié tecnologica”.

El volum es divideix en sis capitols al llarg dels quals s’analitzen
questions relacionades amb les dinamiques d’organitzacié de la
informaci¢ dels motors de cerca o amb els mecanismes possibles
de proteccié davant els problemes de discriminacio. Es tracten
amb especial atencié els casos de reforcament dels estereotips
sobre les dones negres, aixi com de les comunitats i dels grups
socials minoritaris. Mitjancant una analisi de contingut web i de
les dinamiques mediatiques i de publicitat digital de pagament,
el llibre investiga com es forma i es propaga el racisme a la
xarxa i presenta una critica a la suposada “neutralitat” dels
processos computacionals i algoritmics lligats al fenomen de
les dades massives. L'autora recalca la necessitat d’entendre el
component huma dels algorismes i, per tant, de la discriminacié
algoritmica, atés que sén les persones qui creen els seus models
matematics. A I'lltim, i partint de I'exigencia de compliment
dels drets humans al segle XXI, I'autora dibuixa el cami cap a
un futur algoritmic étic des d’una perspectiva de genere.

ALGORITHIS
OPPRESSION

HOW SEARCH ENGINES
REINFORCE RACISM

SAFIYA UMOJA NOBLE
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Revista de llibres

SamPEDRO BLaNco, V.

Dietética Digital. Para adelgazar al Gran Hermano.
Barcelona: Icaria Editorial, 2018, 264 pagines.
ISBN: 978-84-9888-812-6.

El nou llibre de Victor Sampedro té
I'objectiu practic de servir com un
manual d'autodefensa i autoajuda
per fer front a la sobreabundancia
i la saturacié d'informacié a la qual
ens exposa el nou entorn digital.
Es, per tant, un llibre que encoratja
els seus lectors a adoptar actituds
critiques i a posar en practica
estratégies personals i col-lectives
per gestionar la tecnologia digital
amb més autonomia i fer-la servir en favor del bé propi i el bé
comd.

El llibre s’estructura en set capitols (0 “mends”) que analitzen
els nous problemes derivats del moén digital i de la industria
tecnologica i publicitaria. A més, com a complement de les
reflexions més teoriques, es proposen altres llibres, pel-licules,
teleseries, llibres i una obra de teatre que serveixen com a
elements inspiradors i exemplificadors dels conceptes i les idees
treballades al llibre. Algunes d’aquestes obres sén ampliament
conegudes, com és el cas del documental Super Size Me, al
voltant de la qual Sampedro construeix una analogia que ajuda a
comprendre la toxicitat de les televisions i les xarxes utilitzades
sense control, o episodis de la série Black Mirror, que ajuden
a apropar els lectors a les incoherencies i els absurds de certs
aspectes del desenvolupament tecnologic actual i I'is que en
fan les persones.

Perd, més enlla del llibre, Dietética digital és un projecte més
complet, que busca contribuir a donar veu critica als ciutadans
davant la revolucié tecnologica digital. Al web del projecte s'hi
recullen més iniciatives desenvolupades al voltant del llibre,
com ara una seccié de recursos, un apartat de manual de
practiques i materials didactics d’altres iniciatives —un grup de
treball interdisciplinari n'esta elaborant de propies, a partir de
tallers i interaccions amb els lectors del llibre. També s’ha obert
un blog dins el marc del diari Publico per debatre continguts de
la seccié Dietética digital “libre” del web del projecte.

DIETETICA

DIGITAL

Rearia ¢ edivorial

Web del projecte disponible a: <http://dieteticadigital.net/>.

Comissié EuroPEA

A multi-dimensional approach to disinformation. Report
of the independent High level Group on fake news and
online disinformation.

Luxemburg: Publications Office of the European Union,
2018, 42 pagines.

ISBN 978-92-79-80420-5.

El gener del 2018, la Comissio
Europea va posar en marxa un
grup d'experts especialitzat en
noticies falses i desinformaci6 a
la xarxa (’'HLEG) amb I'objectiu
que assessorés la  Comissio
sobre iniciatives politiques per
contrarestar la difusié de totes
les formes d'informaci6 falsa,
inexacta o enganyosa, dissenyada,
presentada i promocionada amb
la intenci6 de provocar danys —

publics o d’'obtenir beneficis. El principal treball de I'HLEG va
ser l'informe A multi-dimensional approach to disinformation,
en qué s'analitzen les millors practiques en vista dels principis
fonamentals i també les respostes adequades derivades
d’'aquests principis.

'HLEG alerta la Comissi6 contra les respostes simplistes i
recomana una aproximacié multidimensional, que es concreta
en una serie de propostes a curt termini als problemes més
urgents, des de I'ambit de l'autoregulacié, i d’altres a llarg
termini per augmentar la capacitat de resistencia social a la
desinformacio, aixi com elaborar un marc per garantir que
I'eficacia d'aquestes respostes s'avalua continuament, mentre
es desenvolupen noves respostes basades en I'evidéncia.
Aquestes mesures s'adeqlien als principis fonamentals de
llibertat d’expressio, llibertat de premsa i pluralisme, i volen:
millorar la transparéncia de les noticies en linia d'una manera
compatible amb la privadesa de dades; promoure I'educacié
mediatica i la comunicacié per combatre la desinformacié
i ajudar els usuaris a navegar pel medi digital; desenvolupar
eines per capacitar els usuaris i els periodistes per fer front
a la desinformacié i fomentar un compromis positiu amb les
tecnologies de la informacio, en rapida evolucié; salvaguardar
la diversitat i la sostenibilitat de I'ecosistema de mitjans de
comunicacié europeus, i promoure la investigacié continua
sobre I'impacte de la desinformaci6é a Europa per tal d’avaluar
les mesures adoptades i ajustar constantment les respostes
necessaries.

A multi-dimensional approach
to disinformation

Disponible a: <https://ec.europa.eu/digital-single-market/
en/news/final-report-high-level-expert-group-fake-news-and-
online-disinformation>.
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Revista de llibres

MaLLo MonToTo, D.

La difusién en Internet de contenidos sujetos al derecho
de autor.

Madrid: Reus Editorial, Fundacion AISGE, 2018, 405 p.
ISBN: 978-84-290-2025-0.

La difusién en Internet de contenidos
sujetos al derecho de autor sorgeix
de la tesi de l'advocat i doctor en
7 Dret David Mallo Montoto i s'inscriu

‘L
g e i ;
e el en la Coleccién  de  Propiedad
[ AL DERECHO DE AUTOR . .
[ 7 oonumovovon Intelectual de I'Editorial Reus. La
K

monografia estudia I'evoluci6 del
dret d'autor dins el nou escenari
sociotecnologic, marcat pels canvis
que hi suposa la irrupcié d'internet.
El potencial nou mercat global i la
difusié d'obres subjectes als drets d’autor mitjangant la xarxa
i en diferents formats digitals obliguen a canviar el model
classic del dret d’autor, marcat per la reproduccié tradicional
de les obres en suports analogics. L'obra fa una revisié de la
produccié academica i la jurisprudéncia nacional, comunitaria
i internacional en relacié amb aquesta tematica, amb especial
atenci6 a les resolucions del Tribunal de Justicia de la Unié
Europea.

A banda del proleg, escrit pel doctor Luis Antonio Anguita,
la monografia s'estructura en tres grans capitols. Partint d'una
analisi dels antecedents del dret de propietat intel-lectual, el
primer capitol ofereix a qui el llegeix una analisi historica dels
drets d’autor i el copyright, que recull la situacié d’aquest dret en
I'época contemporania i contextualitza I'actual revolucié digital.
El segon capitol estudia el dret d’autor a internet. El capitol
tracta assumptes generals relatius al dret, com ara el sentit i la
terminologia del terme, i defineix assumptes relatius a I'autor o
autora, a I'obra en questié. Més endavant aborda la teoria del
dret d'autor, els drets morals del dret d’autor i els drets exclusius
del contingut patrimonial (reproduccié, distribucié, comunicacié
publica, posada a disposicié interactiva i dret de transformacio
de les obres). També parla sobre altres aspectes del dret d'autor,
com ara els limits als drets patrimonials en I'ambit digital o els
Creative Commons, i sobre els drets d'explotacié als programes
d’ordinador. L'lGltim capitol se centra en la divulgaci6 de I'obra a
la xarxa per distribuir-la, ja sigui en format fisic o digital. L'autor
dedica el tercer apartat d’aquest capitol a parlar de diferents
metodes d’explotacié digital de les obres, com ara I'uploading,
el downloading, I'streaming, el browsing i el cloud computing.
Per tancar el llibre, el tercer capitol conclou amb un estudi de
les mesures tecnologiques de proteccié i la informacié per a la
gestid de drets de propietat intel-lectual.

Coveccios ok Prorieoan INTELECTUAL

RELS

CADENA SER

En Antena. Libro de estilo del periodismo oral.
Barcelona: Taurus, 2017, 394 pagines.

ISBN: 978-84-306-1904-7.

El llibre d'estil de la Cadena SER
es divideix en dues parts ben
diferenciades, que consisteixen en
un manual i un diccionari. EI manual
s'estructura en sis punts. El primer

‘ ' I descriu principis generals aplicables

EN
ANTENA

Libro de estilo
del periodismo oral

a totes les emissores de Prisa
Radio espanyoles i americanes,
com a elements unificadors dels
comportaments  deontologics i
professionals dels seus periodistes.

T

El segon apartat es dedica a les

normes generals de gravacio, locucié i emissio, on es recullen
directrius sobre el llenguatge radiofonic, els efectes sonors, la
narracio, el ritme o I'actitud del locutor o locutora. El tercer
s'encarrega de les qliestions relatives a la redacci6 i I'edicio
de noticies a internet. EI quart es concentra en la part del
llenguatge i aborda el vocabulari, el llenguatge tecnicocientific
0 comu o aspectes formals d’ortografia i gramatica. El cinque
tracta sobre els diferents géneres radiofonics i, a I'Gltim, el sisg,
sobre els formats dels programes emesos.

D’altra banda, la segona part del llibre inclou, a més del
diccionari de termes per ordre alfabétic, una serie de criteris
generals en relacié amb I'estil utilitzat: tecnicismes, toponims,
Us de la cursiva, etc. Tot seguit, mostra alguns errors que es
produeixen de manera molt freqiient als mitjans de comunicacié
i que s’han de corregir.

A més, el llibre conté un apartat de presentacio, a carrec
d’Antonio Hernandez-Rodicio, un proleg, escrit per Vicente
Jiménez Navas, un preambul, d’Augusto Delkader, i una
introduccio, d'Alex Grijelmo. Al final del llibre s’hi inclouen tres
apartats annexos, que presenten una recopilacié de les opinions
de coneguts comunicadors de la Cadena SER, una guia de
pronunciacié de noms en altres idiomes i un capitol dedicat a
I'Gs de comptes corporatius a xarxes socials.
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Revista de revistes

European Journal of Communication

Londres: SAGE Publications.

Vol. 2, nim. 2. Juny 2018.

ISSN: 0267-3231. ISSN digital: 1460-3705.

L'European Journal of Communication
va publicar el juny del 2018 un
nou ndmero que obre larticle
Leaks-based journalism and media
scandals: From official sources to the
networked Fourth Estate? de Victor
Sampedro, F. Javier Lopez-Fernandez
i Alvaro Carretero. Aquest treball
presenta una analisi comparativa
sobre el tractament mediatic de la
premsa espanyola davant dos tipus
de filtracions d'informacio: les oficials
(cas de Monedero i Pujol) i les fetes per ciutadans anonims
(cas de la Llista Falciani). Nora Denner, Nicola Heitzler i
Thomas Koch estudien la imatge mediatica de caps de direcci6
executiva, atés que la seva imatge és més rellevant per tal com
és representativa de I'empresa a la qual pertanyen. Larticle
de Beata Ociepka fa una revisi6 de la recerca centrada en el
nou model de “diplomacia publica”, utilitzada pels governs
dins les seves estratégies de politica exterior. L'autora discuteix
la influencia d’aquest model en la manera d’entendre la
comunicacié politica. Per la seva banda, Oren Golan i Nakhi
Mishol-Shauli investiguen el paper que juga el nou periodisme
mediatic i els seus professionals a la xarxa dins la comunitat
ultraortodoxa jueva d’Israel. A I'Gltim, Tomas Baviera analitza la
conversa politica a la xarxa social Twitter durant les campanyes
electorals generals a Espanya el 2015 i el 2016. Mitjancgant la
metodologia d’analisi de xarxes socials (social network analysis),
els autors estudien les dinamiques d’interaccié entre els usuaris
per avaluar el procés d'influencia de vot a les campanyes
electorals i les preferéncies de partit dels usuaris analitzats.

E uropean
J ournal of

C ommunication

Disponible a: <http://journals.sagepub.com/toc/ejc/current>.

International Journal of Communication

Los Angeles, California: International Journal on Media
Management

Vol. 12, 2018.

ISSN: 1932-8036.

A continuacié es destaquen
alguns textos de la nova edicio
de I'lJoC. Michael A. Xenos et
al. analitzen les relacions entre el mitja, font del consum de
noticies de la ciutadania, i el seu nivell de coneixement politic.
Per la seva banda, Nan Zhang i Marko M. Skoric investiguen
com I'Us dels nous mitjans de comunicacio6 afecta al compromis
ciutada amb I'activisme mediambiental i el consumiderisme.
Elmie Nekmat i Kellyn Lee fan un estudi comparatiu entre les
conductes de les comunitats prosocials i de trolling a Facebook,
basat en els tipus de comportaments d'intercanvi d'informacio
entre els participants, la interactivitat al grup i les proporcions
d’acord i desacord en les afirmacions. Katherine A. Elder analitza
les semblances entre la propaganda feta per I'autodenominat
Estat Islamic a les xarxes socials i la propaganda de Los Juegos
del Hambre i Harry Potter. Victor Sampedro i Mayra Martinez
Avidad estudien I'emergéncia d'una esfera publica digital
alternativa a Espanya, que ha demostrat la seva influencia i ha
provocat la irrupcié de moviments socials importants, com ara
el 15M. El treball de Jae-Seong Jeong i Seungyoon Lee examina
I'impacte dels comportaments comunicatius dels adolescents
a l'acceptacié de rumors, aixi com a les seves percepcions i
la participacio en giiestions sociopolitiques. Carme Ferré-Pavia
et al. investiguen la realitat actual i I'evolucié de deu mitjans
de comunicacié en llengiies minoritaries, incloent-hi el catala,
el basc i el gallec. Mark Cullinane estudia com el tractament
informatiu que fan els mitjans de servei public sobre la crisi
de I'Eurozona contribueix a recuperar I'imaginari social politic
i economic. Maria Luisa Humanes i Sergio Roses estudien
els diferents rols periodistics que marquen el contingut de les
noticies de la premsa espanyola. Larticle de Marc Esteve del
Valle i Rosa Borge Bravo investiga l'existéncia de cambres
de ressonancia (echo chambers) als comptes de Twitter dels
membres del Parlament de Catalunya.

A més, I'lJoC presenta dins aquest volum cinc seccions
tematiques especials dedicades als temes segiients: els nous
mitjans i l'esfera publica emocional, l'incivisme als espais
digitals xinesos, el moviment social frances “Nouit debout”, el
valor de la privacitat entre els col-lectius socials, i les traces
digitals d’informacié derivades de I'is dels nous mitjans de
comunicacié social.

Disponible a: <http://ijoc.org/index.php/ijoc/issue/view/14>.
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Revista de revistes

Telos

Madrid: Fundacion Telefénica.

Ndm. 108. Gener-juny del 2018.

ISSN: 0213-084X. ISSN digital: 2340-342X.

El nimero 108 de Telos, la revista
de pensament, societat i tecnologia
de la Fundacion Telefénica, inaugura
una epoca de la revista, que s'obre
a nous temes i publics. Tant la
versio en paper de la revista com la
seva pagina web es redissenyen per
adaptar-se a un format més grafic
i visual. EI nou web s'actualitza
setmanalment i esta enfocat a la
participacié dels internautes.

Aquest nimero dedica el seu Cuaderno central a I'huma
digital i aborda temes com ara la relaci6 dels humans amb les
maquines, el transhumanisme, la robodtica o la intel-ligencia
artificial. Aquesta seccié conté els articles d’'lvan Mejia amb
“¢Quién teme a los humanos digitales?”, Susana Finquelievich
amb “La tecnificacion de los humanos”, Antonio Diéguez
amb “Transhumanismo. Propuestas y limites”, Felipe Garcia
amb “Hacia un nuevo modelo econémico viable basado en el
conocimiento” i Antonio Rodriguez de las Heras amb “El don
de lenguas”. L'autor invitat, Naief Yeyha, escriu també sobre el
potencial de la intelligencia artificial a “Maquinas pensantes,
humanos domesticables”. A més, el numero inclou una
entrevista amb Amber Case, ciborg antropologa, que es destaca
a la portada d’aquest nou nimero.

A més, l'apartat tematic “Medios de comunicacion” del
nou web recull articles dedicats al tema de les fake news i
la desinformacié. José Manuel Burguefo tracta aquest tema
des del punt de vista del periodisme i dels interessos de poder
subjacents a I'increment de la desinformacié. Per la seva banda,
Raul Magallén Rosa parla sobre la necessitat de regular els
continguts i també sobre els limits i les implicacions d’aquest
tipus de regulacié en drets com ara la llibertat d'expressioé.
Ursula O’Kuinghttons planteja les possibilitats que ofereix la
nova tecnologia de cadena de blocs (blockchain) per donar
suport als creadors de contingut escrit, d'audio o visual. Rafa
Rubio aporta una visié sobre les amenaces que suposen les
noticies falses per a la politica moderna i el desenvolupament
del sistema democratic.

Disponible a: <https:/www.fundaciontelefonica.com/arte
cultura/revista-telos/>.

Ambitos. Revista Internacional de Comunicacién

Sevilla: Grupo de Investigaciéon: Estructura, Historia y
Contenidos de la Comunicacion. Universidad de Sevilla.
Ndm. 40. 2018 (primavera).

ISSN: 1139-1979. ISSN digital: 1988-5733.

La revista Ambitos, editada per
la Universitat de Sevilla, celebra
el seu vigesim aniversari amb
la publicaci6 del ndmero 40
de primavera del 2018. Dos
articles, “20 anos de Ambitos” i
“20 afnos fenomenales”, escrits
respectivament pel director de la
revista, Ramén Reig, i per José
Manuel de Pablos, repassen la trajectoria de la publicacio.

El nimero publica cinc articles dedicats a tematiques diverses,
com ara el periodisme esportiu, els factors d’accessibilitat i de
qualitat dels cibermitjans o la representacié de la immigracié a
la ficcio televisiva. També compta amb una seccié monografica,
dedicada a les interseccions entre comunicacio, politica, mitjans
de comunicacié i noves tecnologies, de la qual destaquem els
articles segiients: el treball de Carlos Elias, que tracta sobre
fake news i el poder d'influéncia dels mitjans de comunicacié en
esdeveniments politics tan importants com ara el referendum de
sortida del Regne Unit de la Uni6 Europea o I'eleccié de Donald
Trump com a president dels Estats Units. Antonio Laguna parla
sobre els efectes dels mitjans de comunicacio, de la comunicacio
politica i de la publicitat sobre el desenvolupament de la societat
i el sistema politic actual. Des d'una perspectiva semblant,
I'article de Xosé Soengas Pérez reflexiona sobre el paper dels
mitjans de comunicacié com a observadors de les institucions i
denunciants dels abusos de poder en el desenvolupament de la
democracia i el funcionament de I'Estat. A més, l'article parla
de la necessitat d'una premsa independent que contribueixi a
complir el dret basic a la informacié de la ciutadania. Larticle
en portugués de Mirian Nogueira Tavares se centra en el poder
del periodisme a I'era digital per contribuir a la reconstrucci6
d’un discurs public creible, basat en fets i verificat. Per la seva
banda, Xosé Lopez aborda les amenaces i les oportunitats que
comporten les noves tecnologies, com ara I'automatitzacio
“intel-ligent”, i també el potencial per desenvolupar un paper
alliberador o controlador de la ciutadania.

AMBITOS

2018

N240
PRIMAVERA

Disponible a: <http://institucional.us.es/ambitos/>.
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Revista de revistes

Comunicar.
Educacion
Huelva: Grupo Comunicar Ediciones.

Vol. XXVI, nim. 55. 2018 (2n trimestre 2018).
ISSN: 1134-3478. ISSN digital: 1988-3293.

Revista Cientifica de Comunicacion y

Comunicar dedica el seu nimero
XXVI a les controversies de I'esfera
mediatica a la vida publica.

A Tlarticle de Roger Cassany,
Sergi Cortinas i Albert Elduque s'hi
analitzen el perfil i la formacié del
periodista cientific espanyol per
mitja  d’entrevistes, qlestionaris
grups de discussi6 amb
periodistes dels principals mitjans
de comunicacié a Espanya. Els autors consideren aquesta
figura professional com una de les principals responsables
de la transmissio a la societat d'informacié cientifica rigorosa,
comprensible i de qualitat. Maria Elena Meneses, Alejandro
Martin del Campo i Héctor Rueda Zarate estudien la xarxa social
Twitter per comprovar com es va articular I'opini6 publica digital
en relaci6 amb la visita de Donald Trump a Meéxic el 2016,
després de la seva amenaga de construir un mur a la frontera
entre Mexic i els EUA. Per la seva banda, Vanesa Pérez Torres,
Yolanda Pastor Ruiz i Sara Abarrou Ben Boubaker reflexionen
sobre la influéncia dels continguts de més impacte a YouTube en
la construccié d'identitat dels joves a Espanya per mitja d’'una
analisi qualitativa del contingut de 22 videos. El seu objectiu és
posar-ho en relaci6 amb factors que afecten la construccié de
la identitat de génere i I'orientacié sexual, la identitat vocacional
o les relacions socials. Roberto Aparici i David Garcia Marin
estableixen les diferéncies entre dues teories que defineixen el
rol dels consumidors i que normalment han sigut equiparades:
els prosumidors i els emirecs. Anna Clua, Nuria Ferran Ferrer
i Ludovic Terren aborden les dificultats que troben els joves
a I'nora d’accedir a I'esfera publica com a actors politics. Els
autors analitzen la cobertura en premsa i la repercussio a Twitter
de la informacié relativa al procés de dissolucié del Consejo de
la Juventud de Espafia (CJE). Antonio Pérez Manzano i Javier
Almela Baeza, per la seva banda, aborden el potencial de la
gamificacié transmedia per fomentar la divulgaci6 cientifica i
les vocacions cientifiques i tecnologiques entre els adolescents.
L'estudi planteja una enquesta que mostra els resultats de
I'aplicacié d’'un projecte d’aprenentatge digital basat en jocs.

Disponible a: <https://www.revistacomunicar.com/index.php?
contenido=revista&numero=actual>.

La esfera mediatica
Controversias en la vida piblica

‘The Media Sphere. Controversies in Public Life |

Pixel bit. Revista de Medios y Educacion

Sevilla: Secretariado de Recursos Audiovisuales y Nuevas
Tecnologias, Universidad de Sevilla.

Nim. 52. 2018.

ISSN: 1133-8482. ISSN digital: 2171-7966.

El nimero 52 de Pixel Bit esta
dedicat a la incorporacié i I'ls
de noves técniques i models
pedagogics de les tecnologies de
la informacio i de la comunicacié
(TIC) dins els diferents nivells
educatius, des d’infantil fins als
estudis universitaris de postgrau.

Entre els articles que formen el
nimero, Maria del Carmen Ruiz i
Victor M. Hernandez presenten un estudi sobre la incorporacio
de les TIC a I'educacié infantil i es focalitzen en la dotacié
tecnologica a les aules, I'Gs didactic de recursos tecnologics,
aixi com la formaci6 i les actituds dels docents davant la
implementacié de noves tecniques i models. Pilar Aristizabal i
Esther Cruz mostren com es treballa el desenvolupament de les
competencies digitals a la formacié inicial del professorat del
grau en Educacié Infantil. Al text de Maria José Sosa i Ramén
Felix Palau s’hi analitza el potencial del nou model pedagogic de
l'aula inversa (flipped classroom) perque els docents adquireixin
competéncies digitals i mediatiques. Els autors estudien sobre
la percepcié i la valoracié dels estudiants d’'una materia del
doble grau en Educacio Infantil i Primaria que han treballat amb
aquest model. Isabel Maria Gémez i Ménica Ruiz comproven els
resultats del projecte d'innovacié docent REDES, que se centra
en la implementacié de noves metodologies docents basades
en les TIC als estudis de grau en Educacié Primaria. D’altra
banda, els articles de Rosa Maria Gonzalez i Gladys del Carmen
Medina, i de Miriam del Carmen Mireles, José Antonio Ortega i
Juan Antonio Fuentes analitzen I'Gs dels dispositius mobils com
a eines d'aprenentatge en els estudis de postgrau i doctorat.
Per la seva banda, I'estudi de Javier Fombona i Francisco Javier
Rodil mesura els graus d’Us i acceptacio reals dels dispositius
mobils a I'educacié secundaria obligatoria, al batxillerat i a la
formacié professional. Un altre estudi, de Miquel Angel Prats,
Alexandra Torres-Rodriguez, Ursula Oberst i Xavier Carbonell,
mostra els beneficis del desenvolupament d'un estudi pilot
realitzat amb adolescents i enfocat a promoure I's saludable
d’internet i les xarxes socials.

Disponible a: <https://recyt.fecyt.es/index.php/pixel/issue/
view/3242/showToc>.
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Revista de webs

Iniciatives internacionals

International Fact Checking Network
<https://www.poynter.org/channels/fact-checking>

La International Fact Checking Network (IFCN) va néixer el
2015 i té la seva seu a The Poynter Institute. Durant els Gltims
anys la xarxa ha crescut d’acord amb I'increment de la quantitat
de fact checkers (verificadors de fets) a escala mundial. Entre
les seves accions més destacables, la IFCN ha establert un codi
de principis que promou una serie d’estandards basics per als
verificadors, ha creat una base de dades de recerca sobre fact
checking, noticies falses i desinformacid, i desenvolupa eines
per a avaluadors independents que vulguin verificar les fonts,
com ara el curs en linia “Hands-on Fact-Checking”.

Facebook i fact checkers nacionals: EUA, Franca,
Alemanya, Italia i Paisos Baixos
<https://www.facebook.com/help/1952307158131536>
Facebook compta amb l'ajuda dels fact checkers certificats
per la International Fact Checking Network amb I'objectiu de
controlar la veracitat de certs enllacos compartits pels seus
usuaris. La multinacional compta amb la col-laboracié de
verificadors de diferents paisos:

- A I'America del Nord: Associated Press, Factcheck.org,
Politifact, Snopes i Weekly Standard.

- A Franca: Agence France-Presse (AFP), Desintox de
Liberation, Fake Off de 20 Minutes, Les Decodeurs de Le
Monde i Les Observateurs de France 24.

- Als Paisos Baixos, NUcheck de NU.nl.

- A Alemanya: Correctiv.

- A ltalia: Pagella Politica.

Segons indica la companyia, aviat col-laborara amb socis d'Asia
i de Llatinoamerica.

Tech & Check News Cooperative
<https://reporterslab.org/tech-and-check/>

El Duke University Reporters’ Lab compta amb la Tech &
Check News Cooperative, un projecte creat el 2017 i dedicat a
I'automatitzacié de la verificacié de fets. En aquesta cooperativa
hi treballen de manera conjunta periodistes, desenvolupadors i
academics amb I'objectiu de crear noves eines que agilitin la
tasca dels verificadors de fets.

El projecte s'enfoca a dues questions: per una banda, la
identificacié de continguts que s’han de verificar, una de les
tasques que més temps consumeix als periodistes. De I'altra,
la propagaci6 de la verificacié dels fets entre el public general.
Quant a la identificacid, Tech & Check News treballa amb
cientifics de la University of Texas, que han desenvolupat
Claim Buster, una eina que utilitza algorismes per rastrejar
automaticament declaracions basades en fets. A més, I'equip
de Tech & Check esta creant bots rastrejadors que analitzen
transcripcions de noticies per cable i envien les afirmacions
més importants als periodistes mitjangant el correu electronic.
També desenvolupen eines similars en relacié amb els governs
dels estats dels EUA en col-laboracié amb Digital Democracy.
Quant a la propagacié dels fets verificats, esta desenvolupant
aplicacions per a dispositius mobils i plataformes de televisio,
com Chromecast i Apple TV, que proporcionaran verificacié
instantania de fets durant esdeveniments en viu. En aquest
ambit, també han desenvolupat aplicacions de verificacié de
fets per a assistents conversacionals digitals, com ara Google
Home o Amazon Echo.

Projecte Share the Facts

<http://www.sharethefacts.org/>

El projecte Share the Facts, desenvolupat pel Duke Reporters’s
Lab i Google Jigsaw, consisteix en una aplicacié que permet
compartir i difondre fets verificats per organitzacions
internacionals, incloent-hi PolitiFact, el Fact Checker de The
Washington Post i FactCheck.org. Un cop identificada la
veracitat de la informacio, Share the Facts dona accés a més
informacié relacionada amb el contingut.

Journalism Trust Initiative
<https://rsf.org/en/news/rsf-and-its-partners-unveil-journalism-
trust-initiative-combat-disinformation>

Reporters Sense Fronteres (RSF), juntament amb els seus socis
Agence France-Presse (AFP), la Unié Europea de Radiodifusio
(UER, EBU en les sigles angleses) i la Global Editors Network
(GEN), van llencar a principis del 2018 una iniciativa
d'autoregulacié dels mitjans de comunicacié per lluitar contra
la propagaci6 de les noticies falses. Aquesta és la Journalism
Trust Initiative, dissenyada amb I'objectiu de promoure el
desenvolupament i la implementacié dels estandards de
veracitat i transparéncia al periodisme per mitja del Workshop
Agreement of the European Centre of Standardization (CEN).

Quaderns del CAC 44, vol. XXI - juliol 2018  (107-112)

107


https://www.poynter.org/channels/fact-checking
https://www.poynter.org/about-us
https://www.poynter.org/international-fact-checking-network-fact-checkers-code-principles
https://www.poynter.org/international-fact-checking-network-fact-checkers-code-principles
https://www.poynter.org/fact-checking-research-database
http://www.newsu.org/courses/hands-on-fact-checking-short-course
https://www.facebook.com/help/1952307158131536
https://www.facebook.com/help/publisher/182222309230722
https://reporterslab.org/tech-and-check/
http://idir-server2.uta.edu/claimbuster/
https://reporterslab.org/tech-and-check-alerts-student-coders-duke/
https://www.digitaldemocracy.org/
http://www.sharethefacts.org/
https://reporterslab.org/fact-checking/
https://reporterslab.org/fact-checking/
https://jigsaw.google.com/
https://rsf.org/en/news/rsf-and-its-partners-unveil-journalism-trust-initiative-combat-disinformation
https://rsf.org/en/news/rsf-and-its-partners-unveil-journalism-trust-initiative-combat-disinformation
https://www.cen.eu/work/products/CWA/Pages/default.aspx
https://www.cen.eu/work/products/CWA/Pages/default.aspx

108

Revista de webs

Credibility Coalition
<https://credibilitycoalition.org/>
Credibility Coalition és una iniciativa cofundada per Meedan i

Informe: Lincrement dels verificadors de fets a Europa
<https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/our-research/rise-
fact-checking-sites-europe>

Hack/Hackers, que forma part del moviment global MisinfoCon,
iniciat el febrerdel 2017 al Massachusetts Institute of Technology
(MIT). La Credibility Coalition integra especialistes de diferents
organitzacions i institucions amb I'objectiu de contribuir a
millorar I'ecosistema informatiu i I'educacié mediatica per mitja
de I'exploracié col-laborativa i transparent de la coalicié. El
projecte ha obtingut el financament de la Knight Foundation.
Des de marc del 2018, compta amb el suport de Google News
Lab, del Facebook Journalism Project, de Craig Newmark
Philantropies i d'altres empreses privades.

Plataforma InVID
<http://www.invid-project.eu/description/>

InVID és una iniciativa del consorci format per I'Information
Technologies Institute del CERTH, el Modul Technology de
la MODUL University of Vienna, la Universitat de Lleida, la
companyia Exo Makina, la start-up WeblLyzard Technology,
I'empresa Condat AG, I'APA-IT Informations Technologie
de I'Austria Press Agency (APA), I'Agence France-Presse i el
Deutsche Welle. L'objectiu d’'InVID és servir com a plataforma
proveidora de serveis per detectar, autentificar i verificar
la credibilitat i la precisié d’arxius de video i de continguts
audiovisuals difosos als mitjans socials, que siguin d'interés
public. InVID s’adreca a agencies de noticies, diaris i editorials,
entre d'altres, perqué puguin incorporar contingut verificat
procedent dels mitjans socials a les seves noticies.

Informe: El fact checking es triplica durant els dltims
quatre anys
<https://reporterslab.org/tag/fact-checking-census/>

Segons el cens anual elaborat per I'institut de recerca Duke
Reporters’ Lab de la Duke University (Carolina del Nord), des
del 2014 el nombre de fact checkers existents al mén ha
crescut de 44 a 149. D’aquests, 41 estan actius des de fa més
de cinc anys i un grup de 6 ja ha celebrat 10 anys d'activitat
gairebé continuada. EI Duke Reporters’ Lab també proporciona
un mapa mundial de fact checkers.

Quant a la seva filiacio, el 87% dels fact checkers dels
EUA estan directament lligats a mitjans de comunicacié, fet
que només es dona en el 53% dels verificadors de la resta
del moén. Entre els verificadors no vinculats a grups mediatics
hi ha projectes afiliats a universitats, think tanks, comités no
partidistes centrats a controlar la responsabilitat del govern, i
altres d’'independents, incloent-hi els no lucratius i els dirigits
per voluntaris.

Lucas Graves i Federica Cherubini, del Reuters Institute for
the Study of Journalism (University of Oxford), van publicar el
novembre del 2016 I'estudi The Rise of Fact-Checking Sites
in Europe. Digital News Project 2016, que analitza l'increment
de webs dedicats a la verificacié de fets a Europa. Lestudi
considera els fact checkers “noves institucions democratiques”,
com a combatents de la desinformacié a la vida publica.

Estats Units d’America

AP Fact Check
<https:/www.apnews.com/tag/APFactCheck>
El fact checker de I'agéncia de noticies independent Associated
Press es dedica a verificar el discurs mediatic i politic dels
Estats Units i la resta del mén. Com a part de la seva seccid
Science Says també ofereixen informacié verificada sobre salut,
medicina, biologia, espai, clima i medi ambient.
Llengua de verificacio: angles.
Ambit d’aplicacio: Estats Units i internacional.
Aquest verificador és col-laborador de Facebook.

Factcheck.org
<https://www.factcheck.org/about/our-mission/>
Factcheck.org és una organitzacié sense anim de lucre i sense
vinculacié amb cap partit politic. Aquest verificador de fets
controla I'exactitud del que diuen els politics dels Estats Units
als anuncis de televisio, els debats i els discursos electorals,
les entrevistes i les notes de premsa. Factcheck.org pertany a
I’Annenberg Public Policy Center (University of Pennsylvania).
Llengua de verificacio: angles.
Ambit d’aplicacio: Estats Units i internacional.
Aquest verificador és col-laborador de Facebook.

PolitiFact
<http:/www.politifact.com/>
PolitiFact va néixer el 2007 dins el Tampa Bay Times (després,
St. Petersburg Times), el diari més important de Florida.
Recentment, aquest fact checker ha passat a pertanyer a The
Poynter Institute i, com a conseqliencia, avui dia ja no esta
afiliat a cap mitja de comunicacié i és un organisme independent
sense anim de lucre. PolitiFact es dedica, des que es va crear, a
verificar el nivell de precisié de declaracions politiques.
Llengua de verificacio: angles.
Ambit d'aplicacio: Estats Units i internacional.
Aquest verificador és col-laborador de Facebook.
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Revista de webs

Snopes.com

<https://www.snopes.com/>

Snopes.com, fundat fa 23 anys, és el fact checker més
antic registrat i va néixer atés l'interés del seu fundador,
David Mikkelson, a desmuntar llegendes urbanes i enganys
(hoax-busting). Actualment, Snopes verifica fonamentalment
declaracions politiques, perd també altres continguts d'interés
social. Es financa Unicament amb les aportacions de I'equip i no
rep ingressos externs.

Llengua de verificacid: anglés.
Ambit d’aplicacio: Estats Units i internacional.
Aquest verificador és col-laborador de Facebook.

TWS Fact Check
<https:/www.weeklystandard.com/tag/tws-fact-check>
The Weekly Standard i Facebook van posar en marxa Check Fact,
un verificador de fets dissenyat per controlar les afirmacions de
politics, informes d’agéncies de noticies i declaracions a internet.
Llengua de verificacié: anglés.
Ambit d’aplicacié: Estats Units i internacional.

Climate Feedback
<https://climatefeedback.org/>
Climate Feedback és una xarxa mundial de cientifics que vol
avaluar col-lectivament la credibilitat de la cobertura mediatica
més influents sobre el canvi climatic. Defineixen la seva missié
com a pedagogica i no partidista i el seu objectiu principal és
ajudar els internautes —tant el public general com les persones
que han de prendre decisions influents— a distingir narratives
imprecises sobre canvi climatic de les informacions cientifiques
i fiables. El projecte s'allotja i esta principalment finangat pel
Center for Climate Communication, de la University of California
Merced, i molts dels seus membres sén doctors amb experiéncia
en publicacions cientifiques d'impacte.
Llengua de verificacid: anglés.
Ambit d’aplicacio: internacional.

Fact Checker (The Washington Post)
<https:/www.washingtonpost.com/news/fact-checker/?utm_
term=.8c40fbalb/b5>
El fact checker del diari The Washington Post va néixer el 2007.
El projecte va sorgir amb I'objectiu de servir com una eina
durant les eleccions presidencials dels EUA del 2008. Aquest
verificador de fets se centra a controlar les declaracions de les
figures politiques més rellevants en relacié amb fets importants,
siguin locals, nacionals o internacionals. També treballen per
explicar el context d'altres informacions complexes.
Llengua de verificacié: angles.
Ambit d’aplicacio: Estats Units i internacional.

Gossip Cop
<https://www.gossipcop.com/>
Aquest verificador de fets revisa la veracitat de noticies
d’entreteniment, principalment relatives a la industria de
Hollywood i les celebrities. Gossip Cop monitoritza webs,
programes de televisié, periodics i revistes, amb I'objectiu
de detectar rumors falsos i desmuntar-los. La companyia
no té afiliaci6 amb cap partit politic, grup d'advocats, mitja
de comunicacio, estudis de televisi6 o cinema, gestors de
celebritats ni agéncies de relacions publiques i de talents.
Llengua de verificacid: angles.
Ambit d’aplicacio: Estats Units.

News 3 Reality Check
<https://www.channel3000.com/news/politics/reality-check>
Un exemple de verificador de proximitat és el de la cadena
de televisié dels Estats Units WISC-TV (News 3), un altre
dels fact checkers més antics, que des de fa 14 anys verifica
declaracions politiques i anuncis de televisié a escala local a
Wisconsin, especialment durant les epoques electorals.
Llengua de verificacié: anglés.
Ambit d'aplicacio: local, Wisconsin (EUA).

Regne Unit

BBC Reality Check
<http://www.bbc.com/news/topics/cp7r8vgl2rgt/reality-
check>
El Reality Check de BBC News es dedica a valorar i explicar el
nivell de veracitat de diferents tipus de continguts informatius
i declaracions rellevants per al Regne Unit. El projecte es va
llancar durant les eleccions del 2015 i va ser reactivat amb
motiu del referéndum pel Brexit.
Llengua de verificacid: angles.
Ambit d'aplicaci6: Regne Unit i internacional.

Fact Check UK
<https://theconversation.com/uk/topics/fact-check-uk-15076>
El diari del Regne Unit The Conversation compta amb la seccid
“Fact Check UK”, dedicada a la verificaci6 de continguts
informatius diversos. Els articles son escrits per academics i
experts, i editats per periodistes professionals. Pertany a The
Conversation Trust UK Limited, I'equivalent britanic de The
Conversation Australia, que també compta amb el seu fact
checker.

Llengua de verificacid: angles.
Ambit d’aplicacio: Regne Unit i Australia.
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Revista de webs

Franca

Les Décodeurs
<http://www.lemonde.fr/les-decodeurs/>
Les Décodeurs és el verificador de fets del diari frances Le
Monde. La seva activitat se centra a identificar i desmuntar
declaracions, assercions i rumors de tots els géneres, posar-
los en el seu context i dins I'actualitat del moment, i donar
explicacions sobre la qliestio als lectors del diari.
Llengua de verificacio: frances.
Ambit d’aplicacié: Franca i internacional.
Aquest verificador és col-laborador de Facebook.

Désintox i Checknews

<http:/www.liberation.fr/desintox,99721 >

El diari frances Libération compta amb “Désintox”, una seccid

creada el 2008 i dedicada a detectar i corregir mentides i errors

de tot tipus en el discurs de politics i responsables publics.
Aquest verificador és col-laborador de Facebook.

Aixi mateix, des de les eleccions presidencials franceses del
2017, Libération també compta amb “CheckNews. El motor
de cerca huma”. Davant els milions de resultats que donen
per a cada pregunta els motors de cerca habituals (com ara
els de Google o Bing), Check News es presenta com un nou
motor de cerca que reemplaga els algorismes per periodistes
que verifiquen la informacié i donen com a resposta una serie
de resultats comprovats i ordenats per criteris de veracitat i de
qualitat informativa.

Llengua de verificacié: frances.
Ambit d’aplicacié: Franca i internacional.

Factuel

<https://factuel.afp.com/>

Factuel, el fact checker de I'Agence France-Presse (AFP), neix
com a resposta a la multiplicaci6 de les informacions falses
a tots els suports. Dins aquest web, els periodistes de I'AFP
desmunten falsedats i donen el context necessari per entendre
la informacio.

Llengua de verificacio: frances.
Ambit d’aplicacié: Franca i internacional.
Aquest verificador és col-laborador de Facebook.

Fake Off
<https://www.20minutes.fr/societe/desintox/>
Després de les Ultimes eleccions presidencials dels Estats Units,
el diari frances 20 Minutes va llancar “Fake Off”, una secci6 que
es dedica a verificar els continguts més virals i d’actualitat i
també els que circulen de forma recurrent.
Llengua de verificacié: frances.
Ambit d’aplicacié: Franca i internacional.
Aquest verificador és col-laborador de Facebook.

Les Observateurs
<http://observers.france24.com/fr/>
Les Observateurs és un web en quatre llenglies (frances,
angles, arab i persa) de la cadena de televisio francesa France
24, consorci del holding public France Télévisions i el canal
privat TF1. Les Observateurs es dedica a seleccionar, verificar,
traduir i explicar textos, videos i fotografies generades per una
xarxa de col-laboradors amateurs que produeixen continguts i
els envien al mitja de comunicaci6.
Llengua de verificacié: frances, anglés, arab i persa.
Ambit d’aplicacié: Franca i internacional.
Aquest verificador és col-laborador de Facebook.

CrossCheck
<https://firstdraftnews.org/project/crosscheck/>
CrossCheck és un projecte en linia que es va crear amb
I'objectiu de proveir informacié verificada. Durant la seva
primera etapa d'activitat, les eleccions presidencials del 2017,
el projecte va comptar amb col-laboradors de 37 redaccions de
mitjans francesos i anglesos, inclosa I’Agence France-Presse. El
projecte esta vinculat a la Harvard Kennedy School.

Llengua de verificacié: anglés i frances.

Ambit d'aplicacio: internacional.

Canada

Détecteur de rumeurs
<http://www.sciencepresse.qc.ca/detecteur-rumeurs>

Creat el 2017, aquest fact checker té l'objectiu de verificar
informacié cientifica en francés. Pertany a I'’Agence Science
Presse, un mitja de comunicacié independent no lucratiu fundat
a Montreal el 1978, que té la missié de nodrir els mitjans amb
noticies cientifiques.

Llengua de verificacié: frances.
Ambit d'aplicacio: Francofonia.
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Revista de webs

Alemanya

Correctiv
<https://correctiv.org/en/>
Correctiv és la primera redaccié de periodisme de recerca
sense anim de lucre alemanya i pretén que el periodisme de
recerca sigui accessible a totes les organitzacions mediatiques
alemanyes. Correctiv va iniciar també un programa educatiu
per transmetre els seus metodes del periodisme de recerca.
L'objectiu del projecte és ajudar 'apoderament de la ciutadania
amb l'accés a la informacié i la promocié de la transparéncia.
Llengua de verificacio: alemany.
Ambit d’aplicacié: Alemanya.
Aquest verificador és col-laborador de Facebook.

Fakt oder Fake
<https://www.zeit.de/serie/fakt-oder-fake >
El verificador Fakt oder Fake esta vinculat al setmanal Zeit
Online (la versié digital de Die Zeit). Els reporters d’economia
i els editors del diari comproven la veracitat de continguts
informatius de temes fiscals, laborals i empresarials alemanys.
Llengua de verificacio: alemany.
Ambit d’aplicacio: Alemanya.

Stimmtdas
<https:/www.stimmtdas.org/>
Stimmtdas és una plataforma independent i no lucrativa
dedicada a la verificacié de declaracions politiques alemanyes
rellevants publicades a diaris, debats televisius i xarxes socials.
Les valoracions i opinions queden fora del verificador. El
seu equip, amb seu a Berlin, treballa de manera voluntaria i
actualment no rep financament.
Llengua de verificacio: alemany.
Ambit d’aplicacio: Alemanya.

Paisos Baixos

NUcheckt
<https://www.nu.nl/nucheckt>
Als Paisos Baixos, el diari digital NU.nl i la Universiteit Leiden
col-laboren des del 2017 amb Facebook per combatre l'auge
de la desinformacié a aquesta xarxa social. Els periodistes
del mitja verifiquen els continguts que denuncien els usuaris i
després ho transmeten a Facebook. NUcheckt recalca que ni el
diari ni la universitat reben finangcament de la xarxa social i que
treballa amb independéncia de la multinacional.
Llengua de verificacié: neerlandés.
Ambit d'aplicacié: internacional.
Aquest verificador és col-laborador de Facebook.

Italia

Pagella Politica
<https://pagellapolitica.it/progetto/index>
Pagella Politica és una iniciativa dedicada a verificar les
declaracions politiques dels principals representants politics
italians i valorar-ne la veracitat i I'objectivitat. Com s'indica al
web, un dels requisits per formar part de I'equip és no pertanyer
a cap partit politic, moviment o grup de pressio. Pagella Politica
va néixer com un projecte voluntari i autofinancat pels socis
fundadors. Actualment, es finanga per mitja dels seus clients.
En aquest sentit, Radiotelevisione lItaliana (RAI), I'Agenzia
Giornalistica Italia (AGI) i EastWest van aportar gairebé el 90
per cent dels ingressos de Pagella Politica el 2016 i el 2017.
Llengua de verificacio: italia.
Ambit d’aplicacié: Italia.
Aquest verificador és col-laborador de Facebook.

Noruega

Faktisk
<https:/www.faktisk.no/>
Faktisk és un fact checker llangat per un grup de periodistes,
editors i dissenyadors noruecs. Es tracta d’'una organitzacié no
lucrativa i independent dedicada a verificar la informacié que
circula al debat i el discurs public noruec. El seu finangament
prové de subvencions d'organitzacions sense anim de lucre,
fundacions i altres patrocinadors/accionistes que s'identifiquin
amb el proposit de la companyia. Els estatuts de la companyia
exigeixen que Faktisk no treballi d'acord amb les directrius
etiques autoimposades per la premsa noruega. La companyia
és membre de la Mediebedriftenes Landsforening (MBL)
(Associaci6 d’Empreses de Mitjans de Comunicacio) i de la
Norsk Presseforbund (Associacié Noruega de Premsa).
Llengua de verificacio: noruec.
Ambit d'aplicacié: Noruega.

Portugal

Fact Checks do Observador
<https://observador.pt/seccao/observador/fact-check/>
El diari portugués Observador compta amb el seu propi fact
checker que es dedica a mesurar i explicar, dins el seu context,
el nivell de veracitat de les declaracions dels representants del
govern i de la resta de partits politics portuguesos.

Llengua de verificacié: portugues.

Ambit d'aplicacié: Portugal.
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Espanya

Maldita.es
<https:/maldita.es/>
Maldita.es és una iniciativa periodistica independent espanyola.
Es dedica a verificar el contingut del discurs politic espanyol i
les informacions que circulen a les xarxes socials i es divideix
en dues parts: Maldita Hemeroteca i Maldito Bulo. Maldita.
es compta amb la secci6 setmanal “Pruebas de verificacion”
del programa E/ Objetivo, de La Sexta. També col-laboren
diariament al programa Julia en la Onda, d'Onda Cero Radio,
i, puntualment, a elDiario.es. Aixi mateix, van participar en
les entrevistes electorals de la radio catalana RACL durant les
eleccions autondmiques a Catalunya del 2017.

Llengua de verificacid: espanyol i catala.

Ambit d'aplicacio: Espanya.

La Chistera
<https://blogs.elconfidencial.com/espana/la-chistera/>
El diari espanyol E/ Confidencial, cofundat el 2001 per JesUs
Cacho, compta amb La Chistera, un blog dedicat a la verificacio
de fets. Mitjangant aquest blog, cada setmana el diari controla
la veracitat de les declaracions dels principals protagonistes de
I'actualitat politica i social. El projecte va néixer a finals del
2015 durant la campanya de les eleccions generals.

Llengua de verificacié: espanyol.

Ambit d'aplicacio: Espanya.

Polétika
<http://poletika.org/>
Polétika és una organitzaci6 independent espanyola que
es financa exclusivament mitjancant les aportacions de les
organitzacions, plataformes i moviments de la societat civil que
la integren. Aquests moviments treballen en diferents ambits
(desenvolupament, politica exterior, fiscalitat, educacié, salut,
salaris, proteccié social, participacié, infancia, canvi climatic i
genere). Polétika duu a terme un seguiment del que fa i diu
el Govern espanyol i la resta dels principals partits politics en
relaci6 amb aquelles arees i politiques que poden impactar
favorablement a reduir la desigualtat.

Llengua de verificacié: espanyol.

Ambit d’aplicacio: Espanya.

Resta del mon

Agéncia Lupa

<http://piaui.folha.uol.com.br/lupa/>

Al Brasil, I'Agéncia Lupa és el primer fact checker del pais,
creat el 2015. Lupa monitora les noticies diaries sobre politica,

economia, ciutat, cultura, educacio, salut i relacions internaci-
onals, i dona preferencia a les declaracions de personalitats i
als temes d’interés del Brasil. Un cop identificades, corregeixen
les informacions imprecises i divulguen les dades correctes.
'agéncia ven els resultats de la seva feina a altres empreses de
comunicacié i també els publica al web. El finangament prové
de la venda d'aquests resultats i també del suport de I'Editorial
Alvinegra i, puntualment, d’altres empreses, com ara Google.
Llengua de verificacié: portugues.
Ambit d'aplicacio: Brasil i internacional.

Chequeado
<http://chequeado.com/>
Chequeado és el principal projecte de la fundacié argentina
La Voz Publica. Consisteix en un mitja digital no partidari
i no lucratiu que treballa per verificar el discurs public del
pais i promoure I'accés a la informacio i les dades. EI 2017,
Chequeado va llancar Chequeabot, un projecte que treballa
l'automatitzacié del procés de verificacid de fets mitjancant
metodologies empiriques de processament computacional de
llenguatge natural. Aquest bot es dedica a rastrejar declaracions
politiques basades en dades als mitjans en linia.
Llengua de verificacié: espanyol.
Ambit d’aplicacio: Argentina i internacional.

Africa Check
<https://africacheck.org/>
L'Africa Check és la primera organitzacié independent dedicada
a la verificacié de fets del continent africa. Es va crear el 2012
amb I'objectiu de promoure que el debat public i mediatic sigui
rigoros i que la informacié a I'abast de la societat africana sigui
de qualitat. Aquesta organitzacié independent va ser ideada
per la divisié no lucrativa de I'agencia internacional de noticies
Agence France-Press. Africa Check verifica informacions sobre
temes relacionats amb temes com la delingliéncia, el racisme
i la salut. La divisié al Senegal d’Africa Check treballa a la part
francofona del continent.
Llengua de verificacié: angles i frances.
Ambit d'aplicacié: Sud-africa i Africa francofona.

GoHoo
<http://gohoo.org/>
Al Japd, GoHoo de la Watchdog for Accuracy in News Reporting
of Japan es dedica a verificar la precisié de les informacions
relatives a temes diversos de rellevancia politica per al pais
difoses pels mitjans nacionals. No té anim de lucre i es financa
mitjancant donacions i crowdfunding.

Llengua de verificacio: japones.

Ambit d’aplicacio: Japé.
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Guia per a la presentacio d’articles a la revista
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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. Lextensi6 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, I'adrega postal i I'adreca elec-
tronica. Larticle comencara a partir de la segona pagina i ha
d’incloure un resum de 90/100 paraules en la llengua original
de larticle i en angles, un llistat de cinc paraules clau.

S'acceptaran articles en catala, castella i angleés.

Enviament
Els articles es poden enviar a I'adreca de correu electronic se-
gient: guadernsdelcac@gencat.cat

Cessio de drets de propietat intel-lectual

Tots els autors i les autores que col-laborin amb la revista han
de remetre al CAC una carta signada en qué consti la seva au-
toritzacié per tal que el CAC difongui el seu article en qualsevol
de les seves publicacions escrites i per mitja del web (<http:/
www.cac.cat>). A la carta I'autor/a ha de declarar que els ar-
ticles son obres originals i inédites, que no estan subjectes al
procés de seleccid en una altra revista, i que es fa responsable
de qualsevol reclamacié derivada de I'incompliment d’aquesta
garantia.

Les autoritzacions es poden enviar a I'adreca electronica
quadernsdelcac@gencat.cat o bé a la adreca postal:
Quaderns del CAC
Carrer dels Vergds, 36-42
08017 Barcelona

Referéncies i notes
Les referencies i les notes han d'anar situades al final de I'arti-
cle. Les referéncies dins el text han d’anar entre parentesi amb
el cognom de I'autor, I'any d’edici6 i les pagines:
(Cognom any, pagines).

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

Adreca electronica de consulta:
<http://www.termcat.cat/docs/docs/Bibliografia.pdf>

e Llibres
CoanNowm, INiciaL DEL Nom/InsTiTuCo. Titol. Edicié. Lloc de publicacio:
Editorial, any. Nim. de volum. (Col-lecci6; ndm.). ISBN nim.

* Articles a revistes
CoanoM, IniciaL DEL Nom. “Titol de I'article”. Titol de la revista.
Vol. (any), nim. de I'exemplar, pagines. ISSN nim. (opcional)

* Contribucions en llibres

CoeNom, IniciaL DL Nom. “Titol de I'apartat de la monografia”.
A: CoaNowm, INiciAL DEL Now/INsTiTUCIO. Titol. Edicié. Lloc de publica-
ci6: Editorial, any. Nim. de volum. (Col-leccié; ndm.). ISBN ndm.

e Documents en linia

Coanowm, INiciaL beL nom/INsTITuciO. Titol [En linial. Edicid o versio.
Lloc de publicacié: Editorial o distribuidora, any de la publicacié.
<adreca web> [Consulta: data]

Taules i grafics

Les taules han de tenir titols curts i descriptius, i han anar nu-
merades amb xifres arabigues. Les notes i fonts corresponents
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 I'edicié (per exemple, en Excel). Aixo
és important perque si s'inclou en format imatge, no es pot
adaptar, si s’escau.

S’admeten il-lustracions, taules i grafics en color, els quan
han de tenir ben identificada la font d’on provenen.
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—

10.

L'objectiu de la secci6 “Critica de llibres” és ressenyar les
principals novetats editorials en el mén de la comunicacio,
i en especial, del sector audiovisual.

Les ressenyes han de ser originals i inedites.

Els textos han de ser suficients perque la persona lectora
tingui una idea general del contingut del llibre ressenyat,
aixi com una valoraci6 personal sobre l'interés de I'obra.
Per tant, cal que tingui una part de descripcié i d’analisi de
I'obra, i unes conclusions que indiquin a la persona lectora
el valor i la importancia del llibre.

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

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
justifica.

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

El model de citacio de la fitxa bibliografica ha de seguir els
criteris establerts pel TERMCAT, els quals es poden consultar
a:  <http://www.termcat.cat/docs/docs/Bibliografia.pdf>
CoaNoMm, IniciaL DEL Nowm/INsTiTucid. Titol. Edicié. Lloc de
publicacié: Editorial, any. Num. de volum. (Col-leccio;
nim.). ISBN nim.

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

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 proposa l'autor o autora, i la tesi fonamental del
llibre i el seu desenvolupament.

La valoracid critica és generalment positiva, pero es pot
donar que sigui negativa, en tots dos casos s’exigeix una

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

argumentacié adequada. Cal informar la persona lectora
sobre el valor, I'interés i la utilitat del llibre ressenyat. S'hi
poden incloure, si s'escau, detalls com ara I'is de fonts, la
documentacio, la bibliografia emprada per I'autor o autora,
la presentacié formal del llibre, etc.

Les possibles cites textuals del llibre ressenyat s’escriuran
entre cometes. A continuacié s'incloura entre parentesi el
nimero de la pagina. “Text de la cita” (p. XX)

Les referéncies bibliografiques de terceres parts citades al
llarg de la ressenya cal que segueixin el model seglient:
(Cognom any, pagina/es)

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.

El text s’haura d'enviar en suport informatic, en format
Word o RTF, a I'adrega electronica: guadernsdelcac@
gencat.cat

Tota ressenya enviada |'avaluara el book review editor, qui
pot donar el vistiplau per publicar-la, o demanar certes
esmenes per a la publicacié definitiva.

Les ressenyes es poden enviar en catala, castella i angles.
La difusié es fara per mitja del web del CAC en format PDF.

Després d’acceptar la ressenya, 'autor/a ha d'autoritzar,
amb una carta signada, que el CAC pugui difondre la
critica en qualsevol de les seves publicacions escrites i per
mitja del web (<http://www.cac.cat>). A la carta I'autor/a
ha de declarar que la ressenya és una obra original
i inedita, que no esta subjecta al procés de seleccio
d’'una altra revista i que es fa responsable de qualsevol
reclamacio6 derivada de I'incompliment d’aquesta garantia.

Les autoritzacions es poden enviar a [I'adreca
electronica guadernsdelcac@gencat.cat o bé a la adreca
postal:

Quaderns del CAC
Carrer dels Vergés, 36-42
08017 Barcelona
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