QUADERNS
DEL CAC

2025



QUADERNS
DEL CAC

51 - febrer del 2025

Consell editorial:
Laura Pinyol Puig (editora), Salvador Alsius Clavera, Victoria
Camps i Cervera, Dolors Comas d'Argemir i Cendra, Yvonne Griley
i Martinez, Rafael Jorba i Castellvi, Elisenda Malaret i Garcia, Rosa
Maria Moll6 Llorens, Santiago Ramentol i Massana, Joan Manuel
Tresserras i Gaju

Direccio:
Amparo Huertas Bailén (Universitat Autonoma de Barcelona)
Sara Suarez Gonzalo (Universitat Oberta de Catalunya)

Consell de redaccié:
Sylvia Montilla (coordinadora general)

Redaccié:
Xavier Balcells, Marti Petit, Esther Rodriguez i Alexandra Sureda

Consell assessor cientific:

Ménica Arifio (Amazon, Londres, Regne Unit), Lluis Bonet
(Universitat de Barcelona, Barcelona, Espanya), Milly Buonanno
(Sapienza Universita di Roma, Roma, ltalia), Marc Carrillo
(Universitat Pompeu Fabra, Barcelona, Espanya), Divina Frau-
Meigs (Université Paris 3-Sorbona; Paris, Franca), Angel Garcia
Castillejo (Universidad Carlos Il de Madrid, Madrid, Espanya),
M. Jests Garcia Morales (Universitat Autonoma de Barcelona,
Barcelona, Espanya), Francois Jongen (Université Catholique
de Louvain, Lovania, Beélgica), Margarita Ledo (Universidad de
Santiago de Compostela, Santiago de Compostela, Espanya), Joan
Maj6é (Fundaci6 Bofill, Barcelona, Espanya), Andrea Millwood
Hargrave (International Institute of Communications, Londres;
Regne Unit), Miquel de Moragas (Universitat Autonoma de
Barcelona, Espanya), Nancy Morris (Temple University, Filadélfia,
Estats Units d’America), Alessandro Pace (Sapienza Universita
di Roma, Roma, ltalia), Jordi Pericot (Universitat Pompeu Fabra,
Barcelona, Espanya), Francisco Pinto Balsemédo (European
Publishers Council, Brusel-les, Bélgica), Monroe E. Price (University
of Pennsylvania, Filadélfia, Estats Units d’America), Tomas de la
Quadra-Salcedo (Universidad Carlos Ill, Madrid, Espanya), Artemi
Rallo Lombarte (Universitat Jaume |, Castelld, Espanya), Philip
Schlesinger (University of Glasgow, Glasgow, Escodcia), Miquel
Tresserras (Universitat Ramon Llull, Barcelona, Espanya), Imma
Tubella (Universitat Oberta de Catalunya, Barcelona, Espanya),
Manuel Angel Vazquez Medel (Universidad de Sevilla, Sevilla,
Espanya), George Yudice (University of Miami, Miami, Estats Units
d’America), Ramon Zallo Elguezabal (Universidad del Pais Vasco;
Leioa, Espanya)

Quaderns del CAC és una publicacié cientifica de comunicacio
adrecada al sector audiovisual i editada pel Consell de I'’Audiovisual
de Catalunya. La revista pretén ser una plataforma d’aproximacio
al camp de la comunicaci6 i cultura audiovisuals des de diferents
perspectives disciplinaries, i amb una atencié particular a la recerca
europea i internacional. Vol contribuir aixi a I'analisi i debat critics
sobre la cultura i l'audiovisual en el mén contemporani.

Revista electronica d’accés obert sota llicéncia Creative Commons
CC-BY-NC-SA, i d'acord amb [l'esperit de la declaracié de la
Budapest Open Access Initiative (BOAI).

De periodicitat anual, Quaderns del CAC es publica cada mes de
febrer a partir d'aquest nimero. S'edita integrament en catala,
castella i anglés. La revista assumeix la correccié i la traduccio dels
textos als tres idiomes. No hi ha cap despesa a les persones autores
per enviar articles ni pel procés editorial (no article submission or
processing charges).

Els articles de la revista son textos originals i inedits que han superat
un procés de doble revisi6 cega per parells, després d’una valoracié
inicial de qualitat i adequaci6 per part del Consell de redaccié. La
publicacié es compromet a informar els autors i autores del resultat
positiu o negatiu de I'avaluacié dels articles en un termini aproximat
d’'un mes i mig després de I'inici del procés de revisié cega.

Quaderns del CAC esta a la base de dades i indexs seglients:
RACO, Dialnet i Dialnet Métricas, Latindex (directori), MIAR,
Carhus+2018, CCUC, REBIUN i Dulcinea.

Periodicitat historica: quadrimestral (1998-2007), semestral
(2008-2012) i, des del 2013, anual. La revista es va editar en
paper en catala des del nimero 1 (1998) al nimero 35 (2010).

Podeu consultar en linia les normes d'estil per presentar articles i
ressenyes de llibres. Les citacions i les referencies han de seguir
els criteris APA 7.0.

Les opinions expressades als articles publicats a Quaderns del CAC
pertanyen als autors i autores dels textos i no sén compartides
necessariament per la revista.

Consell de I’Audiovisual de Catalunya
President: Xevi Xirgo i Teixidor
Vicepresidenta: Laura Pinyol Puig
Conseller secretari: Enric Casas i Gironella
Conseller: Miquel Miralles Fenoll

Diposit legal: B.21285-2011 (catala versié electronica)
ISSN (paper): 1138-9761 / ISSN (electronic): 2014-2242
https://www.cac.cat/acords-recerca/revista-quaderns-del-cac

https://www.raco.cat/index.php/quadernsCAC
Ale: quadernsdelcac@gencat.cat

c. dels Vergds, 36-42 - 08017 Barcelona
Tel. 93 557 50 00 - Fax 93 557 00 01
www.cac.cat - audiovisual@gencat.cat

Consell
de I’Audiovisual
de Catalunya

MM Generalitat
Y de Catalunya



https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/deed.ca
https://www.budapestopenaccessinitiative.org/read/spanish-translation/
https://raco.cat/index.php/QuadernsCAC/index
https://dialnet.unirioja.es/servlet/revista?codigo=4526
https://dialnet.unirioja.es/metricas/idr/revistas/4526
https://latindex.org/latindex/ficha/27387
https://miar.ub.edu/issn/1138-9761
https://boga.agaur.gencat.cat/agaur_boga/AppJava/FlowControl
https://ccuc.csuc.cat/discovery/fulldisplay?context=L&vid=34CSUC_NETWORK:CSUC_CCUC_UNION&search_scope=DiscoveryNetwork&tab=TOT&docid=alma991021365749706706
https://rebiun.baratz.es/rebiun/record/Rebiun00303923
https://dulcinea.opensciencespain.org/ficha2267
https://www.cac.cat/sites/default/files/2023-03/QdCAC_Instruccions_articles_0.pdf
https://www.cac.cat/sites/default/files/2023-03/QdCAC_Instruccions_ressenyes_llibres.pdf
https://apastyle.apa.org/style-grammar-guidelines/references/examples
mailto:https://www.cac.cat/acords-recerca/revista-quaderns-del-cac?subject=
mailto:https://www.cac.cat/acords-recerca/revista-quaderns-del-cac?subject=
mailto:quadernsdelcac%40gencat.cat?subject=

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

QUADERNS
DEL CAC

Sumari

Presentacio 3

Tema monografic
Comunicacio, salut i benestar 5

CLARA VIROs-MARTIN, MoNIKA JIMENEZ-MoRALES, MIREIA MONTARNA-
BLasco, Eva BReToNEs PEREGRINA, JOANNA EmPAIN, MaRiA-JoSE
EstaBLEs, ANA FREIRE, LORENA GOMEz-PUErRTAs, OLGA JORDANA
Ovesero, MarTA LoperA-MArRMoL, LARA MARTIN-VicARIO, LEILA
MonammaDpl, SEGuNDO Movano Mangas, RicarD PARRrILLA Guix, J.
RoBERTO SANCHEZ-REINA, PALOMA SANZ-MARcos 1 JoRDI SoLE-BLANCH
Adolescencia i salut mental: de la representaciéo mediatica a la

prevencié de I'estigma a les aules 5

RAQuEL MoRALEDA-ESTEBAN | ESTHER MARTINEZ-PASTOR
Autolesions, adolescents i salut mental a les xarxes socials i a
I'entorn familiar: perspectiva dels professionals de la salut 19

SANDRA MaRTiNEZ CosTtA, TerResA NozaL CANTARERO, ANTONIO
SANJUAN PEREez 1 José JuaN VIDELA RoDRiGUEZ

El coronavirus a la televisié espanyola en obert durant el
confinament 31

Maria Monsas ELETA | MiGUEL LoBATO RODRiGUEZ
Salut i infoentreteniment. Analisi dels monolegs de Pablo
Motos a E/ Hormiguero3.0: Quédate en casa 43

CAROLINA SAEZ-LINERO
Desigualtats en salut i publicitat personalitzada: un cami cap a
I'equitat? 53

Articles 69
AvLex Lopez ALcaLpe 1 Aipa MarTORI MUNTSANT

Noves dinamiques d’externalitzaci6 de la produccié a la CCMA
davant la digitalitzacio 69

Ressenyes de llibres 83

ALEX VALVERDE-VALENCIA
Scolari, C.A. Sobre la evolucién de los medios. Emergencia,
adaptacioén y supervivencia 83

ENriC SENDRA-DuURO

Canaleta Heras, P. La comunicacion de Gobiernos e
instituciones publicas. 80 cosas que he aprendido
comunicando 85

Quaderns del CAC 51 - febrer del 2025 (1)

goge






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

Presentacio

Enguany, des de Quaderns del CAC avancem la nostra data de publicacié anual al mes de febrer amb un ndmero
monografic dedicat a la recerca sobre les interseccions entre la comunicacid, la salut i el benestar. Un tema sobre
el que sempre cal parar atenci6, i no només quan es produeixen crisis sanitaries mundials com la provocada per la
pandemia de Covid-19. De fet, la salut, i molt especialment la salut mental, és cada cop més habitual als debats publics
mediatics, relacionada amb temes com I'alimentacié, els estils de vida, la vellesa, les addiccions tecnologiques... Alhora,
la transformacié constant de I'ecosistema comunicatiu, en gran mesura com a conseqliencia de la irrupci6é dels nous
mitjans socials digitals i els avengos tecnologics, fa molt necessaria la recerca i la reflexio sobre les caracteristiques i els
potencials efectes de les relacions socials digitals entorn de la salut i el benestar.

Els dos primers articles de la seccié monografica s'ocupen, en particular, de la salut mental dels i les adolescents. Per
una banda, “Adolescéncia i salut mental: de la representacié mediatica a la prevencié de I'estigma a les aules” presenta
els resultats d’una analisi de la literatura académica sobre la representacio de la salut mental durant I'adolescencia en els
discursos difosos per mitja de la ficcié audiovisual, les peces informatives i els continguts publicats a les xarxes socials.
L'article remarca la importancia de 'educacié mediatica digital i la formacidé del professorat davant dels potencials
efectes negatius d'aquests discursos, especialment pel que fa als trastorns mentals i entre les dones. Amb contribucions
especialitzades des de diferents perspectives i ambits d’expertesa, el signen: Clara Virds-Martin (Universitat Pompeu
Fabra), Monika Jiménez-Morales (Universitat Pompeu Fabra), Mireia Montafa-Blasco (Universitat Oberta de Catalunya),
Eva Bretones Peregrina (Universitat Oberta de Catalunya), Joanna Empain (Universitat Autdbnoma de Barcelona),
Maria-José Establés (Universidad de Castilla-La Mancha), Ana Freire (Universitat Pompeu Fabra Barcelona School of
Management), Lorena Gomez-Puertas (Universitat Pompeu Fabra), Olga Jordana Ovejero (Universitat Autdonoma de
Barcelona), Marta Lopera-Marmol (Universidad Carlos Il de Madrid), Lara Martin-Vicario (Universitat Internacional
de Catalunya), Leila Mohammadi (Universitat Autonoma de Barcelona), Segundo Moyano Mangas (Universitat Oberta
de Catalunya), Ricard Parrilla Guix (Salzburg University of Applied Sciences), J. Roberto Sanchez-Reina (Centro de
Investigacion Rizoma Redes), Paloma Sanz-Marcos (Universidad de Cadiz) i Jordi Solé-Blanch (Universitat Oberta de
Catalunya).

Per altra banda, Raquel Moraleda-Esteban i Esther Martinez-Pastor, de la Universidad Rey Juan Carlos, presenten
“Autolesions, adolescents i salut mental a les xarxes socials i a I'entorn familiar: perspectiva dels professionals de
la salut”. Basant-se en entrevistes amb persones expertes en els ambits sanitaris i del treball i I'educacié social, les
autores ens apropen als efectes perjudicials de les xarxes socials en el desenvolupament d’autolesions no suicides en
I'adolescéncia. A més, aporten informacié sobre el decisiu rol de la familia en el procés de socialitzacié i el benestar
emocional dels i les adolescents.

En un monografic sobre comunicacié i salut publicat pocs anys després de la pandémia de coronavirus, no podem
obviar les contribucions relatives a la comunicacié mediatica d’aquell moment. D’aix0 s’ocupen els dos articles segiients
d’aquest monografic. “El coronavirus a la televisié espanyola en obert durant el confinament”, de Sandra Martinez
Costa, Teresa Nozal Cantarero, Antonio Sanjuan Pérez i José Juan Videla Rodriguez de la Universidade da Coruna,
presenta els resultats d’un estudi sobre el contingut emes per quatre canals de televisié espanyols (La 1, Antena 3 TV,
Telecinco i La Sexta) durant el confinament del 13 de marg a I'l1 de maig del 2020. A banda, Maria Monjas Eleta i
Miguel Lobato Rodriguez (Universidad de Valladolid) presenten I'article “Salut i infoentreteniment. Analisi dels monolegs
de Pablo Motos a E/ Hormiguero 3.0: Quédate en casa”. El seu estudi recull els resultats d’'una analisi de contingut
d'onze discursos del presentador d’aquest programa de televisi6, valorant el seu rigor i la seva rellevancia informativa i
social en termes no tan sols sanitaris siné també politics.

Tancant aquest monografic, I'article de Carolina Saez-Linero, de la Universitat Pompeu Fabra, dirigeix la nostra atencié
cap a una questié de maxima rellevancia i actualitat: I'is de noves tecnologies digitals basades en el processament de
dades per dirigir, de manera personalitzada, els anuncis publicitaris sobre productes perjudicials per a la salut. Lestudi
discuteix els efectes d'aquest tipus de segmentacié publicitaria, particularment greus per a les persones i grups socials
amb condicions més desfavorables. Mitjancant una revisié de la literatura especialitzada, I'article “Desigualtats en salut
i publicitat personalitzada: un cami cap a I'equitat?” revela que aquestes noves técniques poden perpetuar estereotips i
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Presentacié A. HuerTas BAILEN | S. SuArRez GoNzALO

comportaments poc saludables entre les persones més vulnerables i, amb aix0, provocar un augment de les desigualtats
socials. Per un altre costat, identifica potencials beneficis d'aquestes técniques publicitaries de personalitzacio, si es
dediquen a dirigir missatges que generin una intervencié positiva i enfocada en I'equitat en termes de salut i benestar.

Finalment, en aquest nimero 51 comptem amb una contribucié en la seccié miscel-lania escrita per Alex Lopez
Alcalde i Aida Martori Muntsant, de la Universitat Autonoma de Barcelona, titulada “Noves dinamiques d’externalitzacié
de la produccié a la CCMA davant la digitalitzacié”. En un context de creixent digitalitzacié i plataformitzacié dels mitjans,
I'article analitza el model d'externalitzacié de la producci6 de continguts en format video de la Corporacié Catalana de
Mitjans Audiovisuals (CCMA), emesos en televisio o a través de la plataforma digital 3Cat. El periode temporal engloba
la década situada entre els anys 2013 i 2023, amb especial atenci6 als continguts generats entre marg de 2022 i
desembre de 2023. Els resultats revelen, entre d'altres, que la inversié en produccié externa ha augmentat i que els
continguts més encarregats a productores externes, majoritariament catalanes, son els d'entreteniment i cultura, aixi
com els continguts de mitjans digitals (categoria inclosa el 2023, amb un 100% de produccié externa). Davant aquesta
nova situacio, els autors argumenten que cal actualitzar la norma reguladora del procediment de seleccié i contractacio
de continguts audiovisuals per als mitjans de comunicacié de la CCMA.

Amparo Huertas Bailén i Sara Suarez Gonzalo
Directores
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Resum

El nombre d'adolescents amb trastorns de salut mental i
d’ingressos hospitalaris per aquesta causa ha incrementat
significativament els darrers anys, i Espanya se situa entre els
paisos europeus amb el nombre més elevat de diagnostics.
Gran part de la investigacid realitzada fins ara s’ha centrat en
els efectes del discurs dels mitjans de comunicacié sobre la
salut mental dels menors d’edat; no obstant aixo, son escassos
els estudis sobre la representacié del benestar mental dels
adolescents en aquests mitjans. Aquest treball aprofundeix,
mitjancant una analisi de la literatura existent, en la imatge de
la salut mental adolescent en la ficcié audiovisual, els mitjans
informatius i les xarxes socials. Lanalisi també aprofundeix
en la importancia de la perspectiva de génere en aquesta
representacio, i reflexiona sobre la necessitat de treballar
'educacié mediatica, amb ['aportacié d’eines per abordar la
prevencié de I'estigma a les aules.

Paraules clau
Adolescéncia, salut mental, estigma, representacié, mitjans de
comunicacio, xarxes socials, educacié mediatica.

Abstract

The number of adolescents with mental health disorders and
admissions to hospitals for this reason has increased signif-
icantly in recent years, placing Spain among the European
countries with the highest number of diagnoses. Most of the
research carried out so far has focused on the effects of the
media discourse regarding the mental health of minors; how-
ever, there have been few studies on the representation in the
media of the mental health of adolescents. This work examines,
through an analysis of the existing literature, the image of ad-
olescent mental health in audiovisual fiction, news media and
social media. The analysis also studies the importance of the
gender perspective in this representation and reflects on the
need to work on media literacy, offering tools to address the
prevention of stigma in the classroom.

Keywords
Adolescence, mental health, stigma, representation, media,
social media, media literacy.
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Adolescencia i salut mental: de la representacié mediatica a la prevencié de I'estigma a les aules

C. VIR6s-MARTIN ET AL.

1. Introduccio

Un de cada set adolescents pateix un trastorn de salut mental,
segons detalla I'Organitzacié Mundial de la Salut (OMS, 2024).
La depressi6, I'ansietat i els trastorns alimentaris sén algunes
de les patologies més freqlients que afecten més les noies que
els nois. De la mateixa manera, les conductes autolesives han
augmentat significativament entre el col-lectiu adolescent, i
el suicidi és la tercera causa de mort. Segons apunta Unicef
(2022), a Espanya la situacié és especialment preocupant:
la taxa de problemes de salut mental diagnosticats entre
adolescents és del 20,8%, dada que contrasta amb el 16,3%
a la Unié Europea i el 13,2% a escala global, segons aquest
mateix estudi.

'adolescencia és una etapa clau del desenvolupament en que
es configuren molts aspectes de la identitat i de la manera com
els i les adolescents (d’ara endavant, els adolescents) afronten
els seus sentiments, relacions i expectatives socials. En el
context contemporani, és també un periode en que I'is de les
pantalles exerceix un fort impacte en la vida quotidiana i altera
les maneres de percebre, sentir i construir la realitat (Andrade et
al., 2021). Laccés a diferents mitjans, plataformes de contingut
i xarxes socials acaba per influir de manera significativa en la
percepcié que els joves tenen de si mateixos. Aquests mitjans,
plataformes i xarxes socials es converteixen, alhora, en fonts de
pressio, ansietat o desinformacié sobre tota mena de qliestions,
com ara les relacionades amb la salut mental.

La recerca cientifica duta a terme fins ara s'ha centrat
majoritariament en I'estudi dels factors socials i ambientals que
incideixen negativament en la salut mental dels adolescents,
aixi com en els efectes del discurs dels diferents mitjans de
comunicacio en el seu benestar. Tanmateix, els estudis sobre la
representacié mediatica dels trastorns psicologics entre aquest
col-lectiu sén més aviat escassos, i els pocs que hi ha només se
centren a investigar suports especifics. Aquesta analisi esdevé
encara més necessaria, si és possible, atés que el discurs
mediatic i els continguts presents a les xarxes socials poden
tenir un efecte estigmatitzador sobre els trastorns de salut
mental (Ross et al., 2019).

A més, els darrers anys el professorat, sobretot el d’educacié
secundaria, ha assenyalat reiteradament la manca de recursos a
qué s'enfronten davant els problemes creixents de salut mental
entre I'alumnat. De la mateixa manera, ha destacat diverses
vegades com els mitjans de comunicacié —i, en concret, les
xarxes socials— contribueixen a alimentar aquests problemes i
el seu estigma entre el col-lectiu adolescent. Tot i aixd, el cert
és que no hi ha programes educatius de caracter preventiu que
abordin aquestes qliestions a les aules.

Per aquest motiu, i atés que el discurs mediatic exerceix
una enorme influéncia en la percepcié social de determinades
questions, aquest treball analitza, a través d’'una revisi6 de
la literatura existent, la representacié de la salut mental dels
adolescents als mitjans de comunicacié tradicionals i a les
xarxes socials. La proposta aborda també la importancia de

I'educaci6é mediatica als centres escolars per ajudar a combatre
I'estigma existent en aquest col-lectiu.

Tenint en compte que el génere és un factor que incideix en
el risc de patir problemes de salut mental i que, en particular,
les noies sén les que registren els percentatges més alts
quant a diagnostic i ingressos hospitalaris a Espanya (Soriano
et al., 2024), creiem convenient adoptar una perspectiva
de genere per fonamentar aquest treball d’aproximacié a la
representacié que els mitjans de comunicacié fan de la salut
mental adolescent. Per aix0, I'article parteix de I'analisi de com
el fet de ser dona és, per si mateix, una variable significativa
en la possible manca de benestar mental al llarg de la vida. En
aquest sentit, tal com veurem en els apartats successius que
configuren el text, I'adolescéncia és un moment especialment
vulnerable en el procés de socialitzacié de les persones i hi ha
determinats condicionants que incideixen més concretament en
les adolescents.

A partir d'aquesta perspectiva de génere, el treball explora com
el cinema i, posteriorment, les séries televisives representen
la salut mental dels menors d'edat. Tot i la importancia de
la ficcié audiovisual com a modeladora d’imaginaris i font de
dialeg entorn de l'objecte d'estudi, hem considerat necessari
incloure també un apartat que analitzi el tractament informatiu
que els mitjans de comunicacié atorguen al benestar mental
adolescent. Tal com remarca el dit apartat, I'escassetat
d’estudis al respecte fa necessaria una activitat investigadora
més gran en aquest ambit. Finalment, atés I'is extensiu que
els adolescents fan actualment de les xarxes socials, l'article
analitza el discurs present a les plataformes socials sobre la
salut mental, o la seva abséncia, entre el col-lectiu dels menors
i els influencers que segueixen. L'analisi també aprofundeix
en les possibilitats que ofereixen les xarxes socials per formar
comunitats i combatre I'estigma associat als trastorns de salut
mental, aixi com en els reptes que encara queden pendents.

El treball conclou amb una secci6 dedicada a reflexionar sobre
la necessitat de promoure la mirada critica a les aules a través
de l'educacié mediatica en salut mental, aixi com sobre els
objectius i les eines per treballar en la prevencié de I'estigma en
entorns escolars.

2. Genere i salut mental

Tal com recull la literatura cientifica recent, el génere és una de
les variables que influeix en la salut mental dels adolescents:
les noies tenen més probabilitats de desenvolupar un trastorn
de salut mental que els nois i se'n diagnostiquen més casos
entre elles que entre ells (Choukas-Bradley et al., 2022;
Stentiford et al., 2023). Aix0 comporta, logicament, un registre
més gran d'ingressos hospitalaris de noies adolescents a
causa de problemes de salut mental, tot i que, a Espanya, és
especialment preocupant el cas dels suicidis: el 73,4% dels
ingressos per conducta suicida que es van produir durant les
dues darreres décades eren noies; no obstant aixd, sembla que
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la mortalitat hospitalaria és més alta entre els nois (Soriano et
al., 2024a, 2024b).

En aquest sentit, hi ha diferents factors de risc i/o protectors
que poden desencadenar o frenar I'aparicié de trastorns entre
els menors d'edat i que, a més, poden contribuir a augmentar
les diferéncies en funcié del génere. Per exemple, Gajos et
al. (2022) posen de manifest en la seva investigacié que una
exposici6 més gran a esdeveniments traumatics durant la
infancia augmenta el risc de patir simptomes depressius en
I'adolescéncia, particularment en el cas de les noies. Tot i aixo,
el mateix estudi assenyala que si es controlen certs factors de
risc (com ara haver estat victima d'assetjament, la delingliencia
del cercle social i la manca d'autocontrol) i de proteccié (com ara
I'afeccié parental, I'eficacia col-lectiva i la connexié amb I'entorn
escolar), no només es deixa d’'observar aquest augment, siné
que disminueix el risc d’experimentar simptomes depressius i
ansiosos.

Entre els factors de risc esmentats, cal remarcar la importancia
de I'assetjament i, en particular, del ciberassetjament, que en
els darrers anys ha augmentat substancialment. A I'estudi de
Kim et al. (2018) s'analitza I'impacte d'aquest fenomen i els
autors conclouen que el ciberassetjament pot ser un predictor
dels problemes de salut mental entre els adolescents i que,
a més, pot tenir efectes diferents segons el genere: les noies
victimes de ciberassetjament mostren més propensié a
desenvolupar problemes emocionals —com ara un trastorn de
depressi6 o ansietat— mentre que els nois sén més propensos a
desenvolupar problemes conductuals —com ara un trastorn de
conducta o un trastorn negativista desafiant—. De fet, l'informe
de I'Observatori Nacional de Tecnologia i Societat (2022) sobre
la violéncia digital de genere a Espanya concorda amb aquesta
proposicid, ja que posa de manifest que el 42 % de les nenes i
joves que ha patit ciberassetjament ha mostrat després estrés
emocional, baixa autoestima o perdua de confianga. Aquestes
dades coincideixen també amb els registres d'ingressos
hospitalaris a Espanya de Soriano et al. (2024a), que mostren
que els trastorns internalitzants (com ara I'ansietat, la depressio,
la conducta suicida o els trastorns de I'alimentacié) son més
freqlients entre les noies, mentre que els externalitzants (com
ara el TDAH, I'esquizofrénia o el trastorn de I'espectre autista)
ho sén entre els nois.

Finalment, és convenient abordar com el genere pot afectar
I'estigma que tenen els adolescents envers els altres joves que
pateixen trastorns mentals. Recentment, Pfeiffer i In-Albon
(2023) han analitzat les diferéncies de génere en aquest sentit
i han trobat que els nois presenten un estigma més gran que
les noies i mostren nivells més baixos de compassié envers
els nois i les noies malalts, aixi com una major minimitzacio
dels simptomes i culpabilitzacié dels trastorns mentals envers
elles en particular. Aquests factors, juntament amb els altres
exposats en aquesta seccié, assenten les bases per enfocar
I'analisi de la representacidé mediatica de la salut mental i
la proposta d'intervencié a l'aula en termes d'alfabetitzacié
digital que proposa aquest treball. Aixi, doncs, totes dues es

desenvoluparan amb enfocaments sensibles al génere, tenint en
compte especialment la vulnerabilitat de les noies adolescents i
la predominancga de I'estigma entre els nois.

3. Mitjans de comunicacié, salut mental i estigma

a) Cinema i seéries de ficcio

La representacié dels trastorns mentals ha estat una constant
al cinema, des dels inicis, i s’Tha manifestat en corrents com
ara l'expressionisme alemany i el surrealisme, i en pel-licules
emblematiques com, per exemple, Psycho (Hitchcock, 1960)
0 One Flew QOver The Cukoo’s Nest (Forman, 1975). Lauge
d’'aquesta tematica es va produir a la darreria dels anys 80
amb obres com Rain Man (Levinson, 1988) i a la primeria
dels 90 amb films de culte com Kids (Clark, 1995) o Girl,
Interrupted (Mangold, 1999). La representacié dels trastorns
mentals va assolit el climax a la década dels anys 2000, amb
pel-licules com A Beautiful Mind (Howard, 2001) o Spider
(Cronenberg, 2002), que continuen sent una referéncia de
culte cinematografic. Actualment, aquesta tematica manté la
rellevancia, i aixi ho observem en films de generes i tipologies
diferents com ara The Perks of Being a Wallflower (Chbosky,
2012), To The Bone (Noxon, 2017), Aftersun (Wells, 2022) o
Inside Out 2 (Mann, 2024), entre altres.

De manera similar, en I'ambit televisiu, la tematica dels
trastorns mentals es va adoptar rapidament, en el cas espanyol,
en seéries juvenils com Fisica o quimica (Baltanas i Mercero,
2008-2011) i, en I'ambit internacional, en produccions que van
causar gran impacte, com Skins (Elsley et al., 2007-2013). En
I'actualitat, encara es produeixen narratives estigmatitzants en
qué s'aprofundeix en estereotips classics com l'associat a la
conducta violenta i imprevisible i la figura del malalt mental
com a algd incompetent, o que inclouen representacions
d’espais hospitalaris aterridors, i la medicacié com a tractament
prioritari, si més no exclusiu, la qual cosa suposa la reproduccié
d’efectes de triangulacié farmacologica (Harper, 2009), és
a dir, estabilitat, crisi i recuperacié mitjancant la medicacio.
Afortunadament, en el context de 'anomenada tercera edat d’or
de la televisié, especialment en I'ambit anglosaxd, i a causa
de la conscienciaci6 social davant la prevalenga de trastorns
mentals de la poblacié —juvenil i adulta, audiéncia preferent
de les plataformes audiovisuals— va sorgir un impuls per
intentar trencar amb molts d'aquests estereotips en séries
televisives que relaten les vivéncies de malalts mentals amb
totes les complexitats i, fins i tot, s’hi presenten com a models
de referéncia.

Els imaginaris dels trastorns mentals a les series s’han enriquit
en situar els personatges en rols protagonistes i en incidir
especificament en I'exploracié de la seva propia veu a través
de recursos narratius propers al genere literari de la confessio:
diaris o escrits intims i enregistraments testimonials com, per
exemple, Ni una mas (Lorenzo i Saez Carral, 2024), o la veu
de narrador/a a Atypical (Rashid et al., 2017-2021), a Euphoria
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(Levinson et al., 2019-present), a Ginny & Georgia (Fisher
et al., 2021-present), etc. Aixi mateix, cal assenyalar altres
exemples que compten tant amb la veu narrativa del personatge
protagonista com també amb la veu narrativa d’un familiar, com
és el cas d’Everything Now (Harries et al., 2023).

D’altra banda, s’ha ampliat la representaci6 de I'entorn
d'aquests personatges i les relacions interpersonals, la qual cosa
no només contribueix a normalitzar les terapies i els centres de
salut mental, sin6 també a visibilitzar el pes d'aquests altres
rols que configuren I'entorn social del personatge. Aixd també
possibilita giiestionar des de la narracié la manera com la familia
o les amistats poden ser particips no només dels diagnostics,
sin6 també de l'abséncia d’aquests malgrat la identificacio
de simptomes, aixi com de la seva evolucié i tractament,
com és el cas, per exemple, de Heartstopper (Walters et al.,
2022-present). De la mateixa manera, aquesta representacio
permet revisar estereotips sobre la capacitacié del personatge,
segons si es confereix a I'ambit educatiu o laboral.

Davant d’aquest magma de possibilitats, la tensié entre la
logica televisiva i el potencial d’aquestes narracions des de
l'edutainment continua generant una representacié esbiaixada
dels trastorns mentals que cal investigar. Per exemple, es tendeix
a invisibilitzar la depressié i els trastorns que s’hi associen, fet
que redunda en el discurs neoliberal que culpabilitza la persona
malalta davant la societat o el responsabilitza de la seva cura.
En aquesta linia, tampoc no s'aprofundeix en les possibles
causes o agreujants socioeconomics i culturals, i cal reclamar
una diversitat més gran en la representacié i un abordatge
interseccional (Lopera-Marmol et al., 2023).

Per tant, cal un tractament critic adequat des de I'alfabetitzacié
transmediatica (Scolari et al., 2018) de les persones joves, tenint
en compte particularment la dimensié d’analisi de la ideologia,
els estereotips i els valors latents en les produccions audiovisuals
destinades al public juvenil. Uadmiracié que desperten certs
personatges de ficcié entre els joves i la normalitzacié d'algunes
de les seves conductes obren vies de reflexié introspectiva
que poden facilitar el dialeg sobre la salut mental entre aquest
col-lectiu (Gomez-Puertas et al., 2023). El treball cientific en
aquest ambit és, doncs, rellevant perqué no només genera
un debat sobre les implicacions que aquestes representacions
tenen en la percepcié dels espectadors i en I'estigma associat,
sin6 que també té un impacte significatiu en les persones que
pateixen trastorns mentals, ates que aquestes representacions
poden influir en la seva acceptacio social i autoimatge.

b) Mitjans informatius

La teoria de l'agenda-setting postula que I'agenda mediatica
—determinada per I'emfasi amb que els mitjans cobreixen
cada tema— determina quins temes percep la ciutadania i la
classe politica com a rellevants (McCombs, 1977). Segons la
teoria del framing, I'enquadrament mediatic sobre cada tema
—format per I'enfocament de determinats aspectes i I'ocultacié
d’'uns altres— en determina la percepcié publica (Entman,
1993; Igartua et al., 2005).

En aquest sentit, diferents estudis han analitzat la cobertura
mediatica centrada en temes especifics relacionats amb la
(manca de) salut mental: per exemple, en relaci6 amb els
trastorns alimentaris (Guzméan-Do-Nascimiento i Rodriguez-
Diaz, 2017), els suicidis (Blanco-Castilla i Cano Galindo,
2019), o la salut mental durant el periode de confinament
de la COVID-19 (Sanjuan Pérez et al., 2022). Tot i aix0, cal
destacar que els estudis que analitzen la cobertura en general
de trastorns mentals sén escassos.

Mufoz et al. (2011), per exemple, van estudiar el contingut
en mitjans tradicionals espanyols sobre trastorns mentals i van
revelar que representava només el 5% de la mostra, malgrat
que el llenguatge i els termes relacionats amb la salut mental
estaven molt estesos. Més recentment, Carrasco et al. (2023)
van analitzar la cobertura mediatica durant la pandémia dels
trastorns de salut mental entre els adolescents i van assenyalar
que les noticies analitzades se centraven en problemes generals
de salut mental i, en particular, en el suicidi (45,5% i 33,6% de
la mostra, respectivament).

Independentment del context cultural, els mitjans informatius
tendeixen a representar els trastorns mentals de la poblacio
general de manera estigmatitzadora (Antebi i Whitley, 2022;
Aragones et al., 2014; Carrasco et al., 2023; Corrigan et al.,
2013). Lestigmatitzacié pot ser explicita, com, per exemple,
mitjangant I'associacié de trastorns mentals a la perpetracié de
crims (Corrigan et al., 2013), o bé implicita, a partir de les
imatges, el llenguatge, o I'esterectipacié de trastorns complexos
quan s'utilitzen com a metafores per referir-se a la por irracional
(psicosi) 0 a la incoherencia (esquizofrénia) (Aragoneés et al., 2014).

Els estudis de representacié en els mitjans informatius a
Espanya (Aragoneset al., 2014) i altres paisos castellanoparlants
(Grandon et al., 2022) coincideixen que les noticies en espanyol
tendeixen a utilitzar un llenguatge en que abunden les metafores
i altres recursos lingliistics, i que resulta menys estigmatitzant
que el de les noticies en anglés. Tot i aixd, la comparacié entre
mitjans castellanoparlants i angloparlants s’ha de fer amb
precaucio, ja que, segons Wang (2017), els codis i les variables
de les analisis comparatives es generen normalment a partir de
I'anglés.

En aquest context, Carrasco et al. (2023) observen que,
en els mitjans informatius a Espanya, les noticies sobre salut
mental recents utilitzen un llenguatge i un enquadrament més
positius en comparacié amb els resultats d’estudis anteriors
(p. ex., Aragones et al., 2014). Tot i aixi, cal assenyalar que
I'enquadrament de recuperacié (de la malaltia mental) és més
prominent en els mitjans anglosaxons que en la cobertura a
Espanya (Carrasco et al., 2023), i que les noticies amb un
enquadrament de recuperacié redueixen I'estigmatitzacio.
En aquest sentit, Corrigan et al. (2013) demostren amb un
experiment que els lectors exposats a una noticia amb un
enquadrament negatiu tendeixen a afavorir mesures coercitives
contra persones amb problemes de salut mental, cosa que
contrasta amb les opinions dels exposats a una noticia amb un
enquadrament de recuperacio.
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La representacié i la cobertura d'aquests trastorns també
es veu afectada per diferents variables, com ara el tipus de
trastorn o el génere. D'una banda, Antebi i Whitley (2022)
assenyalen que, en els mitjans britanics, el to de la cobertura
difereix en funcié del tipus de trastorn. Els trastorns considerats
comuns (la depressio i l'ansietat) es representen de manera
més positiva. Els trastorns considerats greus (I'esquizofrénia i
el trastorn bipolar) tendeixen a representar-se com a perillosos,
impredictibles i amb menys possibilitat de rehabilitaci6. D’altra
banda, Whitley et al. (2015) observen que els mitjans canadencs
tendeixen a representar les dones amb trastorns mentals com
a victimes, i els homes, com a agressors. Aquestes variables
també influeixen en la representacié positiva o negativa de la
poblacié adolescent en particular, tant a paisos anglosaxons
com a la premsa espanyola. A Espanya (Carrasco et al., 2023),
per exemple, els protagonistes de les noticies que associen
trastorns amb violéncia acostumen a ser homes amb trastorns
psicotics o de conducta.

Tot i aix0, el tractament mediatic dels trastorns mentals
d'adults i adolescents difereix en alguns punts. Segons Slopen et
al. (2007), els adults amb trastorns mentals solen apareixer en
noticies generalistes, mentre que els menors solen aparéixer en
articles destacats. A més, la cobertura tendeix a representar els
adolescents amb trastorns mentals com a victimes, la qual cosa
afavoreix una visié paternalista que els resta autoritat (Carrasco
et al., 2023). Aixo es pot vincular, de fet, amb I'observacio feta
per Slopen et al. (2007), que constata que, en les noticies sobre
adolescents, les declaracions dels professionals de la salut sén
les més prominents, aspecte que pot contribuir a disminuir-ne
I'estigmatitzacid.

En aquesta linia, els resultats de Carrasco et al. (2023)
suggereixen que els rols de génere també influeixen en la decisié
sobre qui parla als mitjans sobre la salut mental dels adolescents.
Hi ha més declaracions de pacients homes que de pacients
dones, pero quan les declaracions sén de familiars, aquestes
s6n majoritariament de dones. Independentment de qui parli,
predominen les declaracions positives i desestigmatitzadores
(les declaracions negatives representen menys del 4 % de
la mostra). Tot i aix0, la cobertura informativa a Espanya no
acostuma a incloure les declaracions dels adolescents, cosa
que facilita que amb prou feines hi hagi estudis sobre els seus
testimonis en la cobertura periodistica de la salut mental. En
definitiva, a més de ser representats com a victimes quan es
parla de la seva salut mental, els adolescents no tenen veu
en la cobertura mediatica, i aix0 pot contribuir a estigmatitzar
aquests trastorns dins del col-lectiu mateix.

c) Xarxes socials

La consolidacié dels avengos tecnologics ha dibuixat un escenari
digital caracteritzat per un augment molt significatiu de I'oferta
de plataformes, continguts i dispositius multipantalla, fet
que ha suposat un veritable canvi en els habits i les formes
de relacionar-se entre els joves. Aquest canvi es va accentuar
especialment durant la pandémia de la COVID-19, quan es

va produir un augment notable del consum de xarxes socials
entre els adolescents. A més, determinats usos d’aquestes
plataformes es van associar amb nivells més alts de problemes
de salut mental en general i, en termes de génere, aix0 va
afectar més les noies, que van patir més experiéncies negatives
en linia (Marciano et al., 2022).

Un dels elements més destacables a I'nora de consumir els
continguts en linia i accedir-hi és la figura dels anomenats
influencers. Sens dubte, aquests creadors, que gaudeixen
d'una popularitat enorme entre la poblacié jove, exploten
discursivament els limits comunicatius i oscil-len entre
el coneixement expert i el col-loquial per tal de modelar
percepcions i comportaments en els seus seguidors (Lozano-
Blasco et al., 2023). De fet, pel seu poder de legitimitat, han
arribat a establir-se com a part de les estratégies comercials
prioritaries entre marques importants de tota mena de sectors.

Aixd provoca que el temps d’exposicié al poder que ostenten
aquests perfils sigui elevat i, fins i tot, pugui generar un impacte
significatiu en la salut mental dels adolescents (Engel et al.,
2024). A través de TikTok, per exemple, una de les plataformes
més populars entre la generacié alfa (Tirendi i Gargiulo,
2024), aquests influencers idealitzen les seves experiencies i
quotidianitat, amb la qual cosa formen profundament un vincle
d’identitat fort que connecta amb els adolescents i aconsegueixen
incidir-ne en els interessos i opinions. Com a conseqliéencia,
s'erigeixen com a fonts d’informaci6 determinants per a un
public que confia en aquests perfils, malgrat que comuniquen
informacié potencialment no contrastada amb experts (De Regt
et al., 2020).

No obstant aix0, els joves no només utilitzen les xarxes
socials per consumir contingut d'influencers, sin6 que I'Us
més destacable és com a mitja de comunicacié amb els seus
iguals (Euajarusphan, 2021). Atesos els diferents usos que
fan d’aquestes plataformes i el paper central que assumeixen
en la seva vida diaria, es pot afirmar que les interaccions que
els adolescents duen a terme amb I'entorn mediatic digital en
general poden portar-los a prioritzar i assumir acriticament el
llenguatge, I'estética, els discursos i els modes de vida que s'hi
mostren, especialment si es té en compte que I'adolescencia és
I'etapa en que es desenvolupen en gran mesura les habilitats de
pensament critic i que els adolescents espanyols, en particular,
mostren nivells molt baixos d'aquestes competéncies en
comparacié amb la mitjana europea (Feijoo et al., 2023).

La recerca cientifica duta a terme fins ara s’ha centrat,
sobretot, en els efectes que tenen les xarxes socials sobre els
menors. En aquesta linia, Haidt (2024) presenta una analisi
exhaustiva sobre I'increment de I'ansietat, la depressio i altres
problemes de salut mental en les generacions més joves,
particularment aquells nascuts després del 1995 (generacid
Z). Lautor sosté que I'is generalitzat de les xarxes socials,
en particular a partir de la proliferacid dels smartphones i
de l'accés constant a internet, és un dels principals factors
darrere d’aquest deteriorament en la salut mental dels joves.
No obstant aixo, els resultats d'aquesta investigaci6 contrasten

Quaderns del CAC 51 - febrer del 2025



10

Adolescencia i salut mental: de la representacié mediatica a la prevencié de I'estigma a les aules

C. VIR6s-MARTIN ET AL.

amb altres que demostren que no hi ha una relacié de causalitat
entre I'Us de xarxes socials i els trastorns de salut mental dels
adolescents, i que hi ha altres factors que tenen més pes com
a predictors d'aquest tipus de malalties, com ara la manca de
suport familiar (Panayiotou et al., 2023)

En aquest context, I'analisi del discurs sobre salut mental a
les xarxes socials ha quedat en un segon pla. Tot i aixi, aquest
fenomen mereix una atencié especial, especialment després
del confinament arran de la COVID-19, ja que va ser llavors
quan molts influencers espanyols van comencar a narrar a les
xarxes socials I'impacte que aquesta situacié estava provocant
en el seu estat d'anim, cosa que en poc temps va derivar en
al-lusions directes a determinats trastorns de salut mental
(Mateus i Nufez-Alberca, 2022). Seguint un efecte imitatiu, els
seguidors d'aquests influencers, majoritariament adolescents,
van comencar, al seu torn, a actuar com a creadors de contingut
i compartir a les xarxes socials, entre altres coses, els seus
estats d'anim o els diagnostics clinics. D’aquesta manera, el
discurs sobre salut mental en primera persona va comengar a
ser present a les xarxes socials, una cosa inaudita fins aleshores,
pero que, sens dubte, va resultar beneficiés per normalitzar
el dialeg sobre el benestar mental dels menors d'edat i, en
definitiva, per contribuir a acabar amb I'estigma existent entre
aquesta poblacié (Monzonis Redondo, 2021).

En aquest discurs amb veu propia, els trastorns de salut mental
es representen majoritariament com a circumstancies amb que
els joves breguen en el seu dia a dia. El llenguatge utilitzat és
natural, i intercala expressions propies de la quotidianitat dels
seus protagonistes, fins i tot fent s de I'humor de vegades (Lau
et al., 2025). El contingut d’aquests videos aborda des dels
simptomes de diversos trastorns, com ara l'ansietat, la depressié
o els trastorns de la conducta alimentaria (Basch et al., 2022;
Samuel et al., 2024), fins a altres factors que poden vincular-
se amb la salut mental com les relacions interpersonals o
I'aillament social (Lau et al., 2025). Son les noies, en particular,
les que difonen la majoria d'aquest contingut (Samuel et al.,
2024).

A més, cal assenyalar que la imatge que presenten a les xarxes
els usuaris afectats per algun problema de salut mental no és
la de persones incapacitades, sin6 que la narrativa que utilitzen
sempre sol ser la d'algli que, en un moment determinat i per
circumstancies concretes, experimenta un malestar emocional
que el porta a compartir la situacié a les xarxes, sobretot en
cerca de comprensié i de suport dels altres (Kysnes et al.,
2022). En aquest sentit, bona part dels continguts sobre salut
mental presents a les xarxes esmenten el paper essencial del
tractament psicologic i de les estratégies d’afrontament (Basch
et al., 2022; Lau et al., 2025). Per aix0, no és estrany que
aquests continguts també es comparteixin a posteriori, en
un moment en que els usuaris han experimentat una millora,
sobretot amb la voluntat d'ajudar, a través de la seva experiencia,
aquelles persones que estan passant pel mateix.

Tal com suggereixen Sanchez-Reina et al. (2021) i Theophilou
et al. (2023), en general, l'estructura del contingut que es

comparteix a les xarxes socials no només busca captar I'atencio,
sind que també apel-la a les emocions i les aspiracions dels altres
usuaris, i crea una connexid directa entre I'emissor i el receptor
d’'aquest missatge, i tenint en compte especialment que el tema
en questié té implicacions personals per a tots dos. Per aixo,
malgrat que certs autors destaquen el risc que pot comportar
el fet d’abordar la salut mental des d’una optica tan personal i,
especialment, a certes edats (Zsila i Reyes, 2023), estudis com
el de Popat i Tarrant (2023) assenyalen que, tot i que les xarxes
socials impliquen certs riscos, també poden exercir un paper
crucial a I'hora de proporcionar suport, educacié i intervencions
primerenques en salut mental a adolescents que, altrament, no
tindrien accés a aquests recursos (Yakobus et al., 2023).

En aquest sentit, les xarxes socials poden servir com a espais
accessibles per difondre contingut educatiu sobre salut mental,
ja que permeten a organitzacions, professionals i experts
compartir informacié sobre temes com I'ansietat, la depressié
i els mecanismes d'afrontament. A través de plataformes
com Instagram, TikTok i YouTube, doncs, els adolescents
poden accedir rapidament a informaci6 verag, fet que resulta
especialment beneficiés en arees on els serveis tradicionals
de salut mental son limitats (Naslund et al., 2020). A més,
aquestes xarxes poden fomentar campanyes de conscienciacié
que ajuden a normalitzar les discussions sobre salut mental, la
qual cosa redueix I'estigma que sovint dissuadeix els joves de
cercar ajuda professional (Latha et al., 2020).

Igualment, les xarxes socials poden brindar espais on els
adolescents trobin suport emocional i connectin amb altres
persones que afronten problemes similars, cosa que ajuda a
reduir els sentiments d'aillament i a promoure un sentit de
comunitat. Plataformes com Reddit i Facebook, per exemple,
faciliten la creacié de comunitats de suport a la salut mental,
gue permeten als usuaris expressar les seves emocions i
compartir consells. Aquestes comunitats també poden fomentar
intervencions primerenques, atés que els joves reben suport i
suggeriments per cercar ajuda professional (Pretorius et al.,
2019).

Finalment, els mitjans socials també es poden utilitzar per fer
intervencions digitals que ajudin a identificar els adolescents
en risc mitjangant algorismes que detecten senyals d’alerta,
com ara publicacions que expressen indicis de desesperanga o
autolesio, i els proporcionen recursos de suport (Leiva i Freire,
2017; Ramirez-Cifuentes et al., 2018; Ramirez-Cifuentes et
al., 2020). Aixi mateix, plataformes com Facebook i Instagram
ofereixen mecanismes per denunciar contingut alarmant en
relaci6 amb la salut mental, cosa que desencadena respostes
automatiques amb informacié sobre linies d'ajuda i serveis
d’emergeéncia. També hi ha aplicacions que proporcionen
terapia en linia i suport psicologic, i ofereixen una alternativa
privada i accessible per als que prefereixen evitar les consultes
en persona. Aixi, quan estan ben dissenyades, aquestes
intervencions digitals poden ser tan efectives com els metodes
de terapia tradicionals (Aschbrenner et al., 2019).

Tanmateix, malgrat les possibilitats que ofereixen aquestes
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plataformes, la realitat és que la manca de control sobre el
contingut al qual tenen accés els menors d’edat continua sent
un problema. Per exemple, en el cas de les comunitats de
suport, diversos estudis han manifestat la necessitat de poder
moderar aquests espais, sobretot per evitar la propagacié de
desinformacié o contingut nociu relacionat amb la salut mental
(Saha et al., 2020; Zhang et al., 2024). En la mateixa linia,
Robinson et al. (2019) plantegen que el discurs en xarxes
socials pot contribuir a estigmatitzar certs trastorns mentals,
com ara l'esquizofrénia, i a trivialitzar-ne d'altres, com el
trastorn obsessivocompulsiu. Al cap i a la fi, si bé és cert que la
societat sembla estar més oberta a parlar sobre la salut mental
gracies a les xarxes socials, encara queden dubtes sobre quin és
el discurs predominant entre els menors i quines conseqiéncies
pot tenir aquest discurs.

4. Educaci6 digital en salut mental

Tota aquesta realitat social subratlla la importancia d'integrar
I'educacioé en salut mental dins dels programes d’alfabetitzacid
digital i audiovisual dels centres educatius. Per aixo, és crucial
que l'educacié assumeixi un paper actiu en la formacié dels
adolescents sobre la relacié que mantenen amb [I'entorn
digital, i els proporcioni eines que els permetin relacionar-se
de manera saludable amb les tecnologies i les plataformes
amb qué interactuen. Aixo implica no només fomentar un Us
responsable i equilibrat de la tecnologia, internet i les xarxes
socials, sind també ensenyar a identificar contingut perjudicial
o desinformacié sobre salut mental.

A mesura que la tecnologia avanca, es fa evident que els
desafiaments que enfronten els joves en I'ambit digital sén
cada cop més complexos. Lexposicié constant a imatges
idealitzades, la pressié per mantenir una presencia en linia
activa i la possibilitat de ser objecte de critiques o assetjament
poden tenir conseqliencies significatives per al seu benestar.
Fomentar una educacié integral que abraci tant la salut
mental com l'alfabetitzacié digital i audiovisual és una forma
de capacitar els adolescents perqué esdevinguin consumidors
critics d’informacié i aprenguin a situar-se davant la polaritat
de sentiments que, mitjancant I'exhibicié d'estils de vida i
missatges carregats d’emotivitat i opinions personals, es
difonen per internet i les xarxes socials. Aquesta combinacio
d’alfabetitzacio digital i formaci6 en salut mental permet crear
una cultura digital més conscient, en que els adolescents poden
desenvolupar una autonomia més gran enfront dels missatges
que reben, cosa que promou una interaccid més equilibrada
amb les plataformes i redueix el risc de caure en dinamiques
perjudicials.

L'educacid digital en salut mental a les aules s’hauria de centrar
en tres grans objectius. En primer lloc, en la sensibilitzacio:
és important que els menors siguin conscients de la influéncia
que els mitjans digitals poden tenir sobre les seves emocions
i autopercepci6. Els trastorns com la depressio, l'ansietat,

els trastorns alimentaris o les autolesions es poden veure
amplificats per continguts que idealitzen conductes perjudicials
o0 que normalitzen la desinformacié. Cal abordar aquests temes
des d'una perspectiva educativa i proporcionar als joves les
eines necessaries per reconeixer, prevenir i actuar davant
d'aquests problemes.

El segon objectiu és I'alfabetitzacio digital, procés que implica
desenvolupar una mirada critica dels entorns digitals des
d’'una aproximacié dels estudis de la cultura visual. Aquesta
perspectiva dona peu a ensenyar als adolescents a consumir
continguts de manera reflexiva i que entenguin que no tot
el que es publica a les xarxes és verag o beneficiés per a la
seva salut mental. Aixd inclou el desenvolupament d’habilitats
per reconeixer fonts autoritzades en salut mental, identificar
discursos que promoguin la banalitzacio, la discriminacié o
I'estigma, i comprendre les conseqiiéncies d'interactuar amb
aquests continguts sense prendre la distancia i les precaucions
adequades.

El tercer objectiu s'orienta al desenvolupament d’una interaccié
equilibrada, critica i conscient amb les diferents plataformes i
xarxes socials. Aixd es pot fer promovent usos més adequats
i responsables (gestid6 del temps, seleccid apropiada dels
comptes i els continguts que se segueixen, participacio civica i
constructiva, actitud critica davant la informacié i els missatges
que es reben, etc.). Les aules poden ser, a més, un espai per
debatre els efectes de la comparacié constant que promouen
les xarxes socials mitjangant la representacio d’ideals de felicitat
immediata i irreflexiva, aixi com per ensenyar estratégies que
ajudin els adolescents a mantenir un equilibri entre el seu temps
en linia—amb la perdua d’autocontrol i la sobrecarrega cognitiva
gue aixd comporta— i la recerca d’espais de desconnexid, dins
i fora dels centres educatius, que inclouen el retrobament amb
els altres i I'establiment de relacions significatives fora del mén
virtual (Ubieto, 2023).

Diferents organismes ja han comengat a desenvolupar
programes per promoure la salut mental des de I'ambit educatiu
(Unicef Espafia, 2021). El desenvolupament de la competencia
digital ha esdevingut un aspecte clau d’aquests programes,
que cada centre impulsa a partir dels plans de digitalitzacié
integrats en els seus projectes educatius. Aixi mateix, els espais
de tutoria i orientacié educativa tenen un paper fonamental a
I'hora de tractar I'impacte de I'entorn digital en el benestar dels
adolescents. Lobjectiu és promoure habilitats que els permetin
no només fer servir la tecnologia de manera responsable, sind
també entendre i gestionar els efectes psicologics que pot
tenir I'exposicié constant a xarxes socials i contingut digital en
general.

Un dels principals enfocaments d'aquests programes és
ensenyar als adolescents a identificar els riscos associats a la
constant connectivitat i a I'lis excessiu de les plataformes socials
(com Instagram, TikTok, YouTube), que poden donar lloc a certa
dependéncia de la validacié externa i dels comentaris, o al
fenomen de la sobreidentificacié i la comparacié constant amb
altres. A més, aquestes propostes educatives busquen fomentar
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un Us critic de les plataformes per aprendre a discernir informacié
fiable, especialment en temes relacionats amb la salut mental.
L'accés a informacié no regulada sobre trastorns psicologics
0 maneres inadequades d’afrontar el malestar emocional pot
generar confusié, promoure I'estigma o, fins i tot, agreujar
problemes de salut mental existents. Per aixd, també resulta
imprescindible que per a la realitzacié d'aquests programes
s'adopti una perspectiva de génere, sobretot tenint en compte
la vulnerabilitat més elevada de les noies adolescents a I'hora
de patir trastorns de salut mental o fer Us de les xarxes socials,
aixi com el nivell més alt d’estigma present entre els nois.

Un altre aspecte clau d’aquests programes és la promoci6 de
l'autocura digital, que inclou la capacitat de recongixer quan
cal desconnectar i establir limits saludables amb el temps que
hom passa en linia. Aquest tipus d'autocura és fonamental
per prevenir el desgast emocional que pot sorgir de I'exposicid
continua a la vida en linia, aixi com per afavorir la construccié
d'una identitat que no depengui exclusivament del feedback
obtingut a les xarxes, la representacié que s'’hi idealitza o la
comparacié permanent amb els altres.

Finalment, els centres educatius han d’adoptar una perspectiva
preventiva i ensenyar als adolescents a reconeixer els signes
de malestar psicologic en ells mateixos i en els companys.
Aquest enfocament no només promou l'autocura, siné que
també fomenta un entorn de suport mutu als que puguin estar
experimentant dificultats relacionades amb la salut mental en el
context digital. A més d'aix0, alguns programes aborden temes
de ciberassetjament digital i ajuden els estudiants a identificar
situacions d’abus i a aprendre a actuar de manera responsable,
ja sigui com a victimes o testimonis.

5. Conclusions

La majoria de estudis sobre la relacié entre la salut mental dels
adolescents i els mitjans de comunicaci6 s’han centrat, fins ara,
a analitzar els efectes dels mitjans com a factor socioambiental
que pot incidir en I'aparici6 i la consolidacié d'aquest tipus de
trastorns. No obstant aixo, el discurs mediatic i digital també
ha focalitzat la seva atencio, especialment els darrers anys, en
els menors i els seus problemes de salut mental, i ha construit
histories de ficcié audiovisual, noticies i continguts a les
xarxes socials al voltant d'aquesta tematica. Per aixd, i davant
I'escassa investigacié academica sobre el tema, aquest treball
s'ha centrat a aprofundir en la representacié de la salut mental
adolescent d'aquest discurs transmediatic mitjancant una
analisi de la literatura existent. A tall de conclusio, es plantegen
una serie de desafiaments i oportunitats quant a la imatge de la
salut mental dels joves als mitjans de comunicacio i les xarxes
socials, aixi com algunes recomanacions quant a la necessitat
de treballar la mirada critica a les aules per tal de prevenir i
erradicar I'estigma existent.

1. El nombre de noies adolescents diagnosticades per trastorn
de salut mental supera amb escreix el dels nois. Atés que la

literatura cientifica és concloent respecte al fet que ser dona
implica un factor de risc per al desenvolupament de patologies
mentals, és imprescindible tenir en compte la perspectiva de
genere en l'estudi de la representaci6 mediatica de la salut
mental dels menors d’edat.

2. La imatge de la salut mental en la ficcié audiovisual ha
estat una constant des de fa molts anys. Tot i que en l'actualitat
les produccions cinematografiques i televisives intenten trencar
amb molts dels estereotips que representen aquests malalts
com a persones violentes, impredictibles o incapacitades, la
veritat és que encara existeix una sobrerepresentacié esbiaixada
dels trastorns mentals que cal investigar tenint en compte la
diversitat, I'abordatge interseccional i els factors socioeconomics
i culturals que envolten I'abséncia de benestar psicologic durant
I'adolescencia.

3. Els mitjans informatius tendeixen a representar els trastorns
mentals d’una manera general i, a tot estirar, aprofundeixen en
el suicidi. El discurs presenta els adolescents com a victimes i
molt rarament ho fa en primera persona, sind que acostumen
a ser els professionals de la salut o els familiars els que
parlen de la salut mental dels menors. Tal com recomana el
protocol elaborat pel Consell de I'’Audiovisual de Catalunya i pel
Departament de Salut de la Generalitat de Catalunya (2015) en
relacié amb el tractament informatiu dels trastorns alimentaris
en especific, cal incloure el testimoniatge dels malalts mateixos
o de persones que s’hagin recuperat de la malaltia, tenint en
compte la proteccié de les dades i el consentiment parental,
per tal que els mitjans de comunicacié no contribueixin al
paternalisme i, per tant, a I'estigmatitzacié d’aquestes malalties.

4. En els darrers anys, i especialment coincidint amb la
pandémia de la COVID-19, molts influencers han popularitzat
als seus perfils la creacié de continguts en qué comparteixen
amb els seus seguidors, majoritariament adolescents, els
seus problemes de salut mental. Seguint un efecte imitatiu,
milers d'usuaris d'aquestes plataformes han comencat a crear
contingut en qué parlen obertament del seu benestar. Si bé
aquesta tendencia representa una oportunitat per contribuir a
disminuir I'estigma existent en relacié amb aquests trastorns
entre els menors, hi ha el perill de tractar-los amb frivolitat i de
restar-los importancia. En aquest context, resulta imprescindible
abordar I'educacié digital en salut mental com a desafiament
els propers anys, per tal de promoure entre els adolescents
una mirada critica i rigorosa que els permeti no només afrontar
continguts allunyats de la veracitat, sind tambégenerar-los
tenint en compte I'impacte que pot tenir el seu discurs.

5. Tot i que I'educaci6 digital en salut mental a les aules
té un potencial enorme, també ha de fer front a nombrosos
reptes. La velocitat amb qué evolucionen les tecnologies i les
plataformes digitals sovint dificulta que el sistema educatiu
s’hi adapti amb la mateixa rapidesa. Els adolescents estan
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constantment exposats a noves tendencies, influencers i
discursos que, sens dubte, escapen al control de les institucions
educatives. Aix0 exigeix una revisié constant dels materials i
les estrategies pedagogiques per garantir que els continguts
estiguin actualitzats i siguin rellevants.

6. Aixi mateix, és important que els centres educatius
comptin amb recursos per a la formacié del professorat. Els
docents no sempre tenen una formacié especialitzada en salut
mental, perd han d'estar capacitats per identificar i gestionar
situacions que afectin els alumnes en relacié amb la seva
salut en I'entorn digital. Les activitats formatives adrecades al
professorat poden incloure la identificacié de senyals d’alerta
digitals, I'acompanyament emocional i I'establiment de pautes
d’actuacié en casos de ciberassetjament o altres problemes
relacionats amb la salut mental.

7. La integraci6 de I'educacié digital en salut mental a les
aules ofereix una oportunitat per acompanyar els adolescents
en el desenvolupament emocional i cognitiu en I'entorn digital.
L'objectiu és fomentar el pensament critic per permetre
que els joves analitzin i comprenguin millor el contingut que
consumeixen i comparteixen, aixi com establir limits en I's que
fan de la tecnologia i en I'accés a continguts que poden ser
perjudicials.

8. Els centres educatius haurien d'establir espais de
col-laboracié amb les families per assegurar que els joves rebin
una educaci6 coherent sobre salut mental tant a I'escola com a
casa. Aixo inclou oferir recursos i formaci6 sobre com gestionar
els habits digitals dels fills i fomentar un Us saludable de les
xarxes socials. Al final, la importancia de I'educacié digital no
resideix només a les aules, atés que son Unicament un dels
entorns en que els adolescents haurien d’adquirir aquestes
competéncies.

Notes

1. Financament i suports. Aquest estudi s’ha dut a terme
en el marc del Projecte nacional d’'R+D+I “Adolescentes
receptores y creadores de contenido sobre salud mental en
redes sociales. Discurso, incidencia y alfabetizacién digital
sobre trastornos psicoldgicos y su estigma. (SMARS)”, (ref.
PID2022-1414540B-100), financat pel Ministeri de Ciéncia,
Innovaci6 i Universitats d’Espanya (2023-2026).

2. Contribucions dels autors i autores. Clara Virés-Martin,
Monika Jiménez-Morales i Mireia Montafa-Blasco s’han
encarregat de la realitzacié de la introduccio, les conclusions i
el resum del treball, aixi com de la redaccid, 'edicié i 'aprovacioé
de la versio final del text. Monika Jiménez-Morales i Mireia
Montafa-Blasco, a més, son les investigadores principals del
projecte competitiu en que s'emmarca aquest treball. Olga

Jordana Ovejero s’ha encarregat de redactar I'apartat de génere
i salut mental. L'apartat de mitjans de comunicacio, salut
mental i estigma ha estat a carrec dels autors segiients: Maria-
José Establés, Lorena Gomez-Puertas i Marta Lopera-Marmol
s’han encarregat de la part de cinema i de séries de ficcio;
Lara Martin-Vicario i Ricard Parrilla Guix s’han encarregat de la
part dels mitjans informatius, i Ana Freire, Leila Mohammadi, J.
Roberto Sanchez-Reina i Paloma Sanz-Marcos s’han encarregat
de la part de les xarxes socials. Eva Bretones Peregrina, Joanna
Empain, Segundo Moyano Mangas i Jordi Solé-Blanch s’han
encarregat de redactar l'apartat d’educacié digital en salut
mental.
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Resum

Les autolesions no suicides (ANS) en adolescents estan
augmentant com a mecanisme d‘afrontament de les emocions
negatives. En aquest treball els nostres objectius sén conéixer
la perspectiva dels professionals de la salut i la intervencié
social sobre si les xarxes socials sén un factor de risc per al
desenvolupament d'autolesions i el rol de la familia pel que
fa al benestar emocional del menor. S’han fet 19 entrevistes
a experts sanitaris i del treball/l'educacid social especialitzats
en adolescéncia, autolesions i families. Aquestes es van fer
per mitja d’internet i de manera presencial entre els mesos
de marg i maig de 2024. Les principals conclusions sén que
les xarxes socials promouen les autolesions i simplifiquen el
llenguatge a través de mems, abreviatures i codis, afecten
el desenvolupament d’habilitats socials basiques en els
adolescents i n‘alteren la salut mental. D’aqui la importancia
d’una bona comunicacié amb la familia per promoure el
benestar emocional dels joves.

Paraules clau
Xarxes socials, socialitzacié digital, autolesions no suicides,
salut mental, familia, adolescents, joves, menors.

Abstract

Non-suicidal self-harm (NSSH) in adolescents is increasing
as a coping mechanism for negative emotions. In this paper,
our objectives are to find out the perspective of health and
social intervention professionals on whether social media are
a risk factor for the development of self-harm and the role of
the family in the emotional well-being of the child. Nineteen
interviews were conducted with health and labour/social work/
education experts specialised in adolescence, self-harm and
families. They were conducted online and in person between
March and May 2024. The main findings are that social media
promote self-harm and simplify language through memes,
abbreviations and codes, affecting the development of basic
social skills in adolescents and disrupting their mental health.
Hence the importance of good communication with the family
to promote the emotional well-being of young people.
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1. Introduccio

1.1 Justificacio

Les autolesions no suicides (ANS) sén conductes a través de
les quals les persones s'infligeixen mal fisic com a manera de
reduir un malestar psicologic intens, perd sense intencié de
causar la mort, i els talls, els cops i les cremades en sén els
principals metodes (Agliero et al., 2018; Nock, 2014; Rascon,
2024; Xiao et al., 2022). Aquest comportament és freqlient
durant I'adolescencia i es va reduint a partir de la majoria d’edat
(Faura-Garcia et al., 2021; Steinhoff, 2021; Xiao et al., 2022).

Nombrosos estudis assenyalen un augment de les autolesions
(Nock, 2014; Wester et al., 2018). No obstant aixo, les xifres
de prevalenca en adolescents presenten una gran variabilitat,
en part pel fet que només entre el 0,21 i el 6,5% dels joves
que s'autolesionen sol-liciten atencié sanitaria (Faura-Garcia et
al., 2022). Aquesta limitacié en la cerca d’ajuda contribueix a
la disparitat de les xifres publicades: a nivell internacional, les
dades varien entre el 1,5 i el 54,8%, mentre que a Espanya se
situen entre el 0,58 i el 74,9% (Bousofo Serrano et al., 2021;
Faura-Garcia et al., 2021; Calvete et al., 2017). També afecten
la variacié d'aquestes dades I'is de diferents metodologies
d'avaluacio (Swannell et al., 2014) o les poblacions analitzades
en els estudis (Faura-Garcia et al., 2021), i no existeix cap
consens sobre la incidencia de les autolesions. No obstant aixo,
a la bibliografia s’estima una prevalenca global d’entre el 16 i el
22% (Farkas et al., 2023).

La crianca, la cura i la dinamica familiar sén elements
fonamentals de la socialitzacié del menor i del desenvolupament
de la seva salut mental, ja que sén factors que poden influir
en l'aparicié de la conducta autolesiva (Albarracin i Gonzalez,
2020). La comunicaci6 entre pares i fills i sentir la llar com
un espai segur son essencials per al benestar emocional de
I'adolescent (De Rivera et al.,, 2021). Tanmateix, el temps
d'interacci6 familiar esta disminuint, perqué les families cada
cop disposen de menys temps per reunir-se (Gladys, 2003).
Aixo genera sentiments de solitud i incomprensié en el menor
que minven la seva salut mental (Curtis, 2018). Molts joves
recorren a les xarxes socials per buscar companyia i aquestes
es converteixen en un dels principals mitjans de comunicacio i
interaccio entre els adolescents.

Segons les dades de I'INE (2023), set de cada deu menors
entre els 10 i els 15 anys tenen un mobil i el 94,7% fan servir
internet. A més, el 90,8% dels joves d'entre 11 i 17 anys es
connecta a internet diariament i el 98,5% esta registrat en
almenys una xarxa social, de les quals Instagram i TikTok
sén les més utilitzades (Andrade et al., 2021). A més, el
68,5% dels joves fan servir internet de manera constant i es
mantenen connectats més de 5 hores diaries (Lopez-lglésias et
al., 2023). Aixo no obstant, la bibliografia mostra una relacié
entre el desenvolupament d’autolesions en els adolescents i I'ls
d’internet (Duarte-Ténori et al., 2023).

La socialitzacié virtual té efectes nocius en la salut mental dels
menors (Lopez-lglesias, 2023). El contingut que consumeixen

n‘altera I'equilibri emocional i els fa vulnerables a les autolesions
com a mitja d'autoregulacié del malestar (Ruiz et al., 2023).
La Fundaci6 ANAR (2024) relaciona I'augment de I'Gs de
tecnologies amb I'increment d’autolesions en els menors.

En aquest context, ja que sén escassos els estudis que recullen
la perspectiva dels experts (Martinez-Rodriguez et al., 2024;
De Rivera et al., 2021) sobre els nostres dos temes d’estudi,
familia i xarxes socials, considerem oportli saber qué n'opinen
els professionals que treballen directament amb la salut mental
dels adolescents, els sanitaris i els experts del treball social en
espais no clinics, sobre el rol de I'entorn familiar en el benestar
emocional dels menors i els efectes de les xarxes socials en el
desenvolupament de conductes autolesives.

1.2 Estat de la qiiestio

'adolescencia circumscriu un periode essencial de la vida
humana en el qual s'adquireixen habits socials i emocionals
necessaris per a la vida adulta i I'equilibri emocional (Albarracin
i Gonzélez, 2020). Els vincles familiars generats des de la
infancia, com els lligams afectius i la sensacié de proteccié
o seguretat a la llar, afecten directament la salut mental i la
configuracio de la identitat de I'adolescent (Duarte-Tanori et al.,
2023). Els lligams afectius durant la infancia generen un vincle
afectiu entre pares i fills i serveixen de model per a les seves
relacions socials i emocionals al llarg de la seva vida (Gladys,
2003).

Estudis previs assenyalen la importancia dels lligams afectius
i de la correcta adquisicié d’habilitats socials. Gladys (2003)
assenyala que un ambient familiar conflictiu genera déficit en
les habilitats socials, a més d'alteracions de I'autopercepcid
i de la conducta, la qual cosa provoca ansietat. Wang et al.
(2019) destaca la seguretat dels lligams afectius com un factor
protector de I'autolesid. Els conflictes a la familia i una afectivitat
negativa estan relacionats amb conductes autolesives (Obando
et al., 2018). Davant d’'una crianga sana amb afecte positiu que
actua com a factor de proteccié del malestar i de I'autolesio
(Duarte-Tanori et al., 2023).

Els joves assenyalen que la millor ajuda que pot rebre un
menor per enfrontar-se a l'autolesié és tenir un entorn on poder
parlar i ser escoltats activament sense ser jutjats (Berger et
al., 2014), a més de la confianga per poder parlar d’aquesta
conducta (Fortune et al., 2008). Els joves també avisen de la
necessitat de més amor, suport i atencié de les families, com
ara una demostracié de més interés per la vida dels seus fills
(Fortune et al., 2008).

Diversos estudis avisen que les reaccions emocionals negatives
dels pares, com la vergonya, la culpa (Ferrey et al., 2015), la
por, la confusi6 o el prejudici, poden augmentar I'angoixa del
menor i la conducta autolesiva, i actuar com a barrera per
demanar ajuda (Hasking et al., 2015). Durant I'adolescencia, el
menor continua necessitant la familia com a primera figura de
suport en situacions complicades (Albarracin i Gonzalez, 2020).
Els joves recorren abans al grup d’iguals que a la familia per
rebre suport, la qual cosa mostra una percepcié d’abséncia de
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comprensid dels pares (Hasking et al., 2015). Aquest fet genera
la possibilitat de provocar un efecte imitacié, tot augmentant
la probabilitat d'autolesié en el grup de companys (Hasking et
al., 2013).

No obstant aix0, alguns estudis indiquen que els progenitors
no saben com actuar davant les autolesions, perqué tenen por
de potenciar aquesta conducta i se senten abandonats per la
manca de recursos, suport entre companys i informacio que els
orientin sobre com s’han de comportar (Whitlock et al., 2017),
encara que uns altres es resisteixen a buscar informacié pel
tabl que suposa l'autolesié (Ferrey et al., 2015). Kelada et al.
(2016) indica que pares i mares no saben com abordar les
autolesions dels seus fills, se senten insegurs i pensen que no
tenen capacitats per ajudar-los. Tot aixd revela la importancia
dels treballs de sensibilitzacié perqué els pares puguin ajudar un
menor amb autolesions (Whitlock et al., 2017).

Davant la percepcio de I'aillament social dels joves (Primack
et al.,, 2017) i la incertesa d'una llar on hi ha manques
comunicatives, les xarxes es converteixen en espais de refugi
i risc relacionat amb malestars emocionals, com ara ansietat o
depressio, que poden desencadenar I'autolesio (Carbonell et al.,
2012; Duarte-Tanori et al., 2023; Ruiz et al., 2023).

A les xarxes socials s’han creat comunitats digitals de menors
que s'autolesionen (Gustina Sari et al., 2022; Martin Mufioz i
Atauri Mezquida, 2024; Martinez-Pastor et al., 2023) on els
joves mostren i parlen d’autolesions, i sén entorns que promouen
aquesta conducta (Conceigao Silva et al., 2021; Hilton, 2016;
Khasawneh et al., 2021; Martinez-Pastor et al., 2023).

Alguns autors consideren que les comunitats digitals poden
tenir un efecte normalitzador de I'autolesié (Khasawneh et al.,
2021) a causa d'una exposicid continua a imatges i videos
sobre autolesions. La normalitzacié desmotiva la cerca d'ajuda
(Susi et al., 2023), potencia el desenvolupament de I'autolesié
i augmenta la seva freqiiéncia per efecte imitacié (Chen et al.,
2021; Susi et al., 2023) en reproduir-se les practiques que
es mostren en el contingut visualitzat (Memon et al., 2018).
Zdanow i Wright (2012) assenyalen les xarxes com a porta
d’entrada a I'autolesid o el suicidi, atesa la promocié d’aquesta
mena de continguts que s’hi presenta.

Finalment, les xarxes estan generant un metallenguatge
que simplifica les paraules a la minima expressié (Sabando i
Rodriguez, 2019), de manera que els joves arriben a configurar
un llenguatge propi que només ells entenen (Martinez-Pastor
i Gaete-Salgado, 2023). Aix0 afecta la seva capacitat de
relacionar-se en el moén fisic i els ailla cada vegada més en
I'entorn digital (Nasibova, 2018).

2. Objectius

Els objectius que es volen assolir en aquest estudi son:

- 01: Conéixer el rol de I'entorn familiar en el benestar emocional
i en el desenvolupament de conductes autolesives en
adolescents a partir del discurs dels experts.

- 02: Indagar en la perspectiva dels professionals sobre els
efectes de les xarxes socials en la salut mental dels menors
i en les autolesions.

3. Metodologia

Aquesta investigacié es fonamenta en un estudi qualitatiu en el
qual, per mitja d'entrevistes en profunditat, hem pogut recollir
de manera extensa el discurs de professionals de la salut i la
intervenci6 social especialitzats en menors i autolesions.
Considerem que I'entrevista semiestructurada és la técnica més
adequada per aconseguir els nostres objectius d'investigacio,
perqué mitjangant el plantejament de temes i preguntes obertes,
els experts podrien desenvolupar ampliament la seva opinio,
coneixements i experiencies (lbarra-Saiz, 2023), i aixd ens
permetria obtenir gran quantitat d’informacié amb una amplia
diversitat de matisos. A més, aquesta técnica possibilitaria,
durant el procés, aclarir dubtes en les respostes i permetria recollir
informacié amplia, exacta i completa (Diaz-Bravo et al., 2013).

Es van fer 19 entrevistes, deu a professionals de la salut
(psicolegs, psiquiatres infantojuvenils, pediatres i infermers) i
nou a treballadors i educadors socials. Tots dos especialitzats
en la intervencié amb joves i adolescents, amb i sense trastorns
mentals (anoréxia, bulimia, trastorn limit de la personalitat), i
les seves families, tant a centres de salut (atencié primaria,
hospitals, centres de dia, consultes privades) com a associacions
sense anim de lucre (vegeu Taula 1). Els criteris de seleccié
d'aquest grup d’experts, segons els objectius de recerca, van
ser: la formaci6 i I'especialitzacié en adolescents, autolesions i
families. Tenint en compte que aquest perfil professional és el
que té més coneixement relatiu a la tematica d’estudi.

Els experts d’aquest grup pertanyen a dos tipus d’institucions:
de I'ambit de la salut i del treball/educacié/psicologia social.
Els sanitaris formen part d’'institucions com ara la Sociedad
Internacional de Autolesion, la Societat Espanyola de Metges
d’Atenci6 Primaria (SEMERGEN), la Societat Espanyola de
Medicina de I'Adolescéncia (SEMA), la Unitat de Psiquiatria
Infantil i Adolescent del Departament de Psiquiatria i Psicologia
Medica de la Clinica Universitat de Navarra, la Fundacié Vidal
i Barraquer i ASISA Centro Médico Caracas. També pertanyen
als centres psicoterapeutics: ISNISS Psicologia y Formacion,
Centro de Psicologia insula, Serendipia Psicdlogos y Centro
Psicopedagdgico Municipal (Ajuntament d’Alcobendas).

Els treballadors/educadors i psicolegs socials pertanyen a
associacions o fundacions sense anim de lucre centrades en
I'atencié a menors i families en situacions de vulnerabilitat.
Les associacions participants sén: Fundacion FAD Juventud,
AVIFES, La Rueca Asociacion, ACTUA sccl, Asociacion Cultural
La Kalle, Accion Joven Madrid i Grupo ABD. A més, un d'ells
treballa al Centre d’Educaci6 i Internament de Menors per
Mesura Judicial (CEIMJ) de Saragossa.

Alguns entrevistats també sén academics i imparteixen
docéncia universitaria en universitats publiques i privades.
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Taula 1. Grup d’experts en salut i intervencié social

Nom entrevistat/a Professio Especialitat | Génere | Institucio publica/privada Localitzacié
Professionals de la salut
Fernando Gallego . o Adolescencia- . o, . Madrid
Psicoleg sanitari . Home | Serendipia Psicélogos (privada)
Mata Families (Pozuelo)
Gonzalo Garcia Treballador social CEIMJ Saragossa
. . Centres de menors Home . . Saragossa
Prado Doctor en Sociologia Univ. Saragossa (publica)
Miguel Marino Rey | Psicoleg sanitari Adolescéncia-Familia | Home | Insula Centro Psicologia (privada) Madrid
B Psicoleg sanitari . President Sociedad Internacional de la .
Juan Faura Garcia | . Autolesions Home ., ) Madrid
infermer Autolesion (privada)
Treballadora social Adolescéncia Servei Rehabilitaci6 Comunitaria Sant
Anna Carrié Llach | (en centre de salut) i rehabilitacio Dona Andreu-Fundacié Vidal i Barraguer Barcelona
Psicologa comunitaria (pUblica)
Luis Fernando . o Autolesions en . , i . .
] Psicoleg sanitari Home | ISNISS Psicologia y Formacién (privada) Madrid
Lopez adolescents
B o o Departament Psiquiatria i Psicologia
Azucena Diez Psiquiatra Infancia- o L . .
, o Dona Medica Clinica Universitat Navarra Navarra
Suéarez Adolescencia Lo
(publica)
Ana Gemma . L. . . . . . .
] Psicologa clinica infantojuvenil Dona ASISA Centro Médico Caracas (privada) Madrid
Hernédndez Osado
L . Infancia- - Madrid
* Psicologa clinica o Dona Centres escolars (publica)
Adolescencia (Alcobendas)
. i . Medicina de Centro Médico Recoletas-La Marquesina.
Luis Rodriguez Pediatre . . _ . . .
. . I'adolescéncia, Home [ Sociedad Espanola Medicina Adolescencia | Valladolid
Molinero Doctor en Medicina . ]
acreditat per I'AEP (privada)
. B o . Pediatria EAP Esparreguera. Servei Catala
Xavier Diaz . Medicina familiar- e .
Metge de familia . Home [ de la Salut (publica). Coordinador GT Nen | Barcelona
Carrasco comunitaria ) )
i Adolescent. SEMERGEN (privada)
L. . . Centro de Salud Torreblanca. Servicio
Verénica Olmo - Medicina familiar- . . .
Metgessa de familia e Dona Andaluz de Salud (publica). Coordinadora | Sevilla
Dorado comunitaria .
GT Salud Mental. SEMERGEN (privada)
Professionals de la intervencio social
* Psicologa social Menors-families Dona AVIFES (privada) Bilbao
Psicologa social- Orientacié menors- o, . .
* . n Dona Fundacién FAD Joventut (privada) Madrid
comunitaria families
Judit Cordero R ) o o L . .
. Psicologa social Adolescencia-Familia | Dona La Rueca Asociacion (privada) Madrid
Greciano
. Treballador-educador | Adolescéncia- .
Joan Naharro Via . . Home | ACTUA sccl (privada) Barcelona
social Families
Intervencio
. Educadora social socioeducativa o . .
Marta Gil Pinel . . Dona Asociacién La Kalle (privada) Madrid
Psicologa adolescents en risc
d’exclusio social
Salut mental
Laura Moreno R . . . .
Rozas Psicologa social holistica Consum Dona SAE.Grupo ABD (privada) Madrid
drogues
lldefonso Javier . . Intervencio6 social . . .
, o Psicoleg social . . Home | Accion Joven. Grupo ABD (privada) Madrid
Gomez - Uribarri adolescents i familiar

Font: Elaboraci6 propia.
*Nota: S’han anonimitzat els noms d’aquells professionals que no han donat consentiment per a la seva publicacié.
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A I'hora d'establir el nombre d’entrevistes, es va donar prioritat
a la qualitat en lloc de la quantitat, i es van recollir una variacié de
discursos suficient per aconseguir el nivell de saturacio (Pedraz
Marcos et al., 2014; Martin-Crespo i Salamanca, 2007).

Es va crear una base de dades amb contactes obtinguts
de la bibliografia cientifica sobre salut mental, adolescéncia
i autolesions,! pagines web sanitaries i societats mediques
espanyoles.? També es van incloure contactes personals
de les investigadores, referents a psicolegs i psicologues
infantojuvenils. Es va enviar un missatge massiu per correu
electronic i es va entrevistar als qui van respondre. Utilitzant
la técnica “bola de neu” (identificacié d'informants a partir de
xarxes de contactes de I'objecte d’estudi) es van aconseguir la
resta d'experts entrevistats (Merriam, 2009). Quan féiem una
entrevista, aconseguiem nous contactes.

Amb I'objectiu de trobar diversitat en els discursos, encara que
no una representativitat estadistica d’aquests, es va intentar
que els entrevistats fossin de diferents provincies espanyoles
(Madrid, Barcelona, Bilbao, Navarra, Saragossa i Valladolid)
i d'institucions tant publiques com privades, per tal d'evitar
biaixos. A més, la mostra esta formada per 9 homes i 10 dones,
per la qual cosa s’elimina el génere com a possible font de biaix.

La seleccié d’experts es va dur a terme amb criteris étics i
se'ls va informar sobre els objectius, el procés i el tractament de
dades, amb participacié voluntaria i consentiment exprés. Es va
oferir la possibilitat de ser reconeguts publicament en I'informe
final. Les entrevistes, fetes entre els mesos de marg i maig de
2024, van ser presencials o en linia, amb una durada mitjana
de 90 minuts, que va arribar en alguns casos a 2 o0 2,5 hores.

Per elaborar el guié de les preguntes i I'analisi de les respostes
es van establir dos blocs tematics d'interés per a I'estudi: familia
i autolesions i xarxes socials i salut mental del menor. Es van
seleccionar les respostes més rellevants donades pels experts a
cada tema, segons els objectius d'investigacié marcats.

4. Resultats

4.1 Objectiu 1: Entorn familiar i conductes autolesives
Les families creuen que com més recursos, materials i
economics, es posseeixen, millor es viu. No obstant aixo, els
experts consideren aquesta idea erronia, perque diuen que allo
que crea un entorn familiar confortable és I'atencid, I'ajuda i
I'escolta activa entre pares i fills.
“Hi ha families que quan preguntem als pares el curs que fa
el seu fill, no saben en quin curs estan. Dic: ‘pero vosté no sap
si el seu fill fa primer, segon o tercer de 'ESO?’ | em diuen:
‘doncs no... em sembla que fa segon, pero no estic segur...".
Llavors, és clar, quan et trobes amb una familia el pare de
la qual no sap ni quin curs estudia, et pots imaginar en quin
nivell ens trobem, i és que els pares estan més centrats en la
seva feina que a atendre les necessitats de la familia”.
Pediatre. Societat Espanyola de Medicina de I’Adolescéncia
(SEMA)

Els joves declaren que no se senten acompanyats o emparats
per les seves families ni protegits a les seves llars.

“Quan ens interessem per com es troben els adolescents a
casa, hi ha una pregunta que és magica: et sents estimat a
casa? | és curiés com gairebé tots responen de la mateixa
manera: ‘no dubto que els meus pares m’estimin, pero jo
no em sento estimat’ Es a dir, que sempre hi ha un rerefons
afectiu. Es la falta d’afecte o de 'expressié d’aquest afecte

el que ens porta a patir”.
Pediatre. Societat Espanyola de Medicina de I'’Adolescencia
(SEMA)

Generalment, les families venen a demanar ajuda quan el
menor ja s’ha autolesionat i li troben els talls o detecten sang.
Tanmateix, en la majoria dels casos, els pares i les mares no
coneixen el motiu que ha conduit a I'autolesio, a causa d'aquesta
absencia de comunicacié amb els fills i les filles.

En altres ocasions ni tan sols han detectat les autolesions
i simplement venen perqué observen canvis en la conducta
del menor, perd no coneixen ni entenen el rerefons d'aquesta
conducta. També s’han vist casos en que I'autolesio es detecta
fora de la llar i no a I'entorn familiar, i és un amic o el pare/
la mare d’aquest qui comunica als progenitors que el seu fill
s'autolesiona.

“La majoria dels pares venen alertats pel que és, pero no
saben el que hi ha al darrere; molts cops no identifiquen
aquest sentiment de solitud o tristesa fins que ocorre
l'autolesié. També venen per casos d’assetiament escolar
que no descobreixen fins que no veuen aquesta autolesio.
Pero els joves no verbalitzen sentir-se acompanyats, no
senten aquest suport de la familia i... aquesta situacié de

desesperanca els porta a l'autolesid”.
Psicologa clinica infantojuvenil. ASISA Centro Médico
Caracas

Reaccions familiars com ara la falta d'empatia cap a les
causes del malestar del menor sén perilloses perqué generen
sensacié d'incomprensié i d’invalidacié en el menor, la qual
cosa dificulta I'acompanyament familiar i la recuperacié. No
obstant aix0, encara que sigui menys habitual, també hi ha
casos on hi ha un correcte acompanyament dels pares i les
mares als seus fills.

“L'autolesié en ella mateixa no és el problema, és la
manifestacié del problema. Els pares et dirien obertament
que es queden en la manifestacié del problema, no en el

problema”.
Psicoleg clinic especialista en autolesions. ISNISS
Psicologia y Formacion

A vegades, atesa la conducta propia del periode adolescent,
quan hi ha un patiment important, no I'expressen per vergonya,
culpa, por de ser renyats o sotmesos a control, no tenir I'habit
de comunicacié amb la familia, no voler espantar els pares o
simplement no saber com explicar-ho. Les mares es mostren
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més empatiques i afectives que els pares, que acostumen a ser
més freds i menys comprensius.

Els professionals destaquen la importancia de la dedicacié de
temps de qualitat i comprensié als fills per generar un ambient
familiar sa on sigui facil verbalitzar les emocions negatives i
oferir eines per regular-les. Aquesta seria una férmula molt
preventiva de l'autolesié i part de la solucié.

“Jo el que més he vist que protegeix a qualsevol adolescent,
de la mateixa manera que en les addiccions, és la xarxa
social, no les xarxes socials, sind la xarxa social [...], aixo
reforcaria l'autoestima o estar millor amb un mateix o tenir

algti amb qui poder compartir les teves emocions”.
Psicoleg sanitari. Especialista en familia i adolescéncia.
insula Centro Psicologia

Els experts assenyalen la importancia de desenvolupar
programes de sensibilitzacié sobre I'autolesié per a adults que
promoguin una millor comprensié del procés pel qual passen
els menors.

“Els pares no acompanyen bé, acompanyen amb molt bona
intencid, pero... espatllant la cosa més que arreglant-la. Cal
informacié i unes nocions minimes perqué no li plantin una
bufa al nen i li diguin 'vinga, posa’t a estudiar que és el que

has de fer, deixa’t estar de feridetes’.
Psicoleg clinic especialista en autolesions. ISNISS
Psicologia y Formacion

4.2 Objectiu 2: Efectes de les xarxes socials en la salut
mental dels adolescents

4.2.1 Normalitzaci6 de I'autolesié

Els sanitaris alerten d’'una perillosa normalitzacié de I'autolesid
per part dels adolescents. Els professionals entenen que les
xarxes socials tenen un paper molt rellevant, perqué actualment
estem davant d’'una proliferacié exponencial del contingut en
linia sobre autolesions.

A través de les xarxes socials, els adolescents tenen una via
directa per connectar amb altres joves amb el seu mateix malestar
que els suggereixen l'autolesié com a via d’escapament, fent que
molts d'ells la descobreixin a través d’aquest canal com a eina
de regulacié emocional, desembocant en un efecte imitacié.

“Recordo una nena de 10-11 anys que durant la pandemia
va comengar amb autolesions perqué en una xarxa social
algu li va dir que podia estar bé, que podia ajudar-la [...].
En explorar el temps de pantalles, vam veure que la nena
passava 14-18 hores al dia a internet, amb 10 anys. Vam
dir als pares que li traguessin les pantalles i els van animar
a comprar un cadell i se li va treure tot. Es va curar. Es un

cas sociologic de ple”.
Psiquiatre especialitat nens i adolescents. Clinica
Universitat de Navarra

L'algorisme molt personalitzat de les xarxes socials mostra
exclusivament els continguts que poden interessar al menor

sobre la base del seu comportament a les xarxes (Macias,
2023), de manera que, si l'adolescent consumeix algun
contingut sobre autolesio, la xarxa li tornara a proposar
contingut similar. Aixd provoca que les persones que
consumeixen contingut sobre autolesions automaticament
rebin més contingut d'aquest tipus i cada vegada amb més
freqiiéncia (Macias, 2023).
“L'univers de continguts que veuré a TikTok no és tot el que
hi ha a TikTok, sin6 el que jo he buscat i que l'algorisme
interpreta que m’interessa [...] TikTok pot empenyer la
sobrenormalitzacié a través de I'encapsulament. Si només
mostra cert tipus de contingut, percebré facilment que aixo
és més normal del que és en realitat”.
Treballador i educador social. Asociacion ACTUA sccl

4.2.2 Empobriment de les habilitats socials

Segons els experts, un altre dels efectes nocius de les xarxes
socials en els adolescents esta relacionat amb la complexitzacio
del seu procés de desenvolupament i aprenentatge d’habilitats
socials.

A les xarxes, la comunicacié es desenvolupa a través
d’emoticones, stickers, memes, acronims, abreviatures o codis,
que no tenen I'estructura basica que li dona profunditat a alld que
pensem i expressem. Un llenguatge que no permet comunicar-
nos i expressar-nos mitjancant un llenguatge complexament
articulat. Segons els experts, aquest infradesenvolupament
del llenguatge esta generant conseqliencies greus en els
adolescents, incapacos d’expressar mitjangant la paraula les
emocions que senten:

“L'autolesié és I'inica forma que tenen de comunicar el
dolor que senten a través dels limits de la seva pell, que
no sén capacos d’expressar mitjancant la paraula. Es una
forma de comunicacié creativa, de I'inica forma que han

trobat de poder expressar el que els passa”.
Psicoleg clinic especialista en autolesions. ISNISS
Psicologia y Formacion

No obstant aixo, I'actual simplificacié del llenguatge esta
afectant la salut mental dels nostres adolescents. Es aixi com
molts joves amb autolesions sén individus amb problemes
d’afrontament i sense patologies previes.

“Els adults del dema tindran mancances de comunicacid
i d’habilitats per suportar els cops que els donara la vida.
Perqué la qliestié no és si la vida els donara cops; la qliestio
és quan ho fara i, quan aixo ocorri, si no tenen habilitats
per suportar-ho, tindrem una poblacié amb un risc molt,

molt gran”.
Psicoleg clinic especialista en autolesions. ISNISS
Psicologia y Formacion

La dificultat d’expressié mitjancant la paraula promou
I'aillament de I'adolescent, perqué redueix les relacions socials
des d'allo presencial per tancar-se en allo virtual, un entorn que
saben fer anar. Aixo dificulta el teixit de xarxes d’amistat solides
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que sostinguin al menor en els moments dificils, i sén un factor
de risc per a l'autolesio.
“Hi ha una involucié del llenguatge que esta dificultant
processos que ja estaven consolidats i no va a menys, siné
que cada cop va a més”.
Psicoleg clinic especialista en autolesions. ISNISS
Psicologia y Formacion

4.2.3 Comunitats digitals i falsa companyia que
potencia el sentiment de solitud en els joves
Molts adolescents que s'autolesionen recorren a les xarxes
socials per buscar companyia i grups de pertinenca. Aquests
grups validen l'autolesid, perque el tema de conversa no va sobre
veure alternatives, sind de veure com s’autolesionen els altres.
“TikTok incentivara que continuis penjant videos i et
mostrara quantes visualitzacions tens o quin és I'impacte
del teu discurs sobre altres persones, i et donara una falsa
sensacié de projeccié i de germanor, i aixdo pot ser molt
perillés pel que fa a les autolesions”.
Treballador i educador social. Asociacion ACTUA sccl

Les xarxes socials estan produint una rapida transicié de la
forma en qué els joves s'autolesionen. Anteriorment, I'autolesio
es produia en solitari, en I'espai privat, i la persona ocultava el
patiment i la conducta. Actualment, I'ocultacié de I'autolesid
té lloc en el mon real, perd en l'espai virtual passa a ser
completament publica. Els adolescents estan convertint la
conducta gairebé en un acte de germanor en el qual I'autolesié
es romantitza. Son dues formes molt diferents de tenir una
mateixa conducta i el canvi de la qual es deu a la socialitzacié
digital, segons els experts.

“Dona una mica la sensacié que se li perd la por a I'autolesié
o que surt de 'armari, per dir-ho d’alguna manera, que es
converteix en una cosa més facil de compartir que fa algun
temps”.

Treballador i educador social. Asociacién ACTUA sccl

En aquests grups, els joves generen un llenguatge propi que els
identifica i que només coneixen ells per mantenir I'exclusivitat i
la intimitat del grup, que hi actua com a recer.

“He vist algun WhatsApp que em recorda el llenguatge
criptic que utilitzen els militars quan s’envien missatges
perqué ningu entengui el que estan enviant. A aquest nivell
estan [...] els metallenguatges o els neollenguatges dels
nois a les xarxes socials formen part de la seva idiosincrasia;
per a ells és una manera de protegir-se i que ningl sapiga
el que els esta passant o que només ho sapiga el meu
col-lega, qui jo vull, qui m'agrada, m’entén i m'acompanya,
perod ni al meu pare, ni al professional, ni al periodista, ni a
ningd li diré res [...] Es comuniquen via secret per a buscar
recer en aquesta xarxa [...] i la intimitat que el grup sigui
absolutament seu”.
Pediatre. Societat Espanyola de Medicina de I’Adolescéncia
(SEMA)

Aix0 no obstant, el que realment protegeix i acompanya
a qualsevol adolescent son els vincles segurs i de qualitat, a
la familia i a les amistats. Les xarxes i internet s’han de fer
servir com a complement i per buscar informacid, no com una
finalitat.

“La persona es deixara d’autolesionar quan no li calgui, és a
dir quan apareguin altres estructures que permetin contenir
el patiment que conté l'autolesio”.

Treballador i educador social. Asociacion ACTUA sccl

4.2.4 Addicciod a les xarxes socials
Els experts alerten de I'efecte addictiu de les xarxes socials i de
les seves conseqiiéncies. Les xarxes socials s'enquadren dins de
les addiccions denominades sense substancia perqué generen
en el cervell mecanismes molt similars als de les drogues en
activar l'alliberament de dopamina, hormona activadora dels
mecanismes del plaer.
“Hem tingut pacients ingressats per a desintoxicacié de les
pantalles i recuperacié del ritme circadiari perqué potser
portaven 2 anys sense sortir de I'habitacid, sense anar
a l'escola, sense parlar amb ningt; només parlaven amb
terapeutes en linia”.
Psiquiatra especialista nens i adolescents. Clinica
Universitat de Navarra

Ells alerten de la importancia de prendre consciéncia a nivell
social del perill en el qual estem posant als nostres joves quan
des d’edats ben primerenques els posem davant una pantalla:

“Es una edat molt delicada i la societat sencera, les

families, les escoles ho han de tenir en compte per protegir

el jove perqué és més sensible”.

Pediatra. Societat Espanyola de Medicina de I’Adolescéncia
(SEMA)

5. Discussio

Els experts destaquen la importancia del paper familiar en el
benestar emocional dels joves. Els pares cada vegada tenen
menys temps per parlar amb els seus fills, una percepcié que
també recull Gladys (2003), encara que aquest autor associa
la disminuci6 del temps d’interaccié familiar amb I'augment de
les distancies entre el treball i la llar, i la inversié de temps que
aixo representa.

Aquesta disminucié del temps disponible dels pares per
dedicar als fills esta generant que la familia deixi de ser un
espai de comunicacid, d’'escolta activa i d'atencié als problemes
i necessitats dels fills, tot generant que els joves no se sentin
emparats ni protegits per les seves families. Es per aixd que,
segons els experts, molts progenitors no saben que el seu fill esta
malament fins que descobreixen les autolesions. Aixo lliga amb el
fet que els joves amb aquesta conducta prefereixin parlar amb els
amics abans que amb els pares, perque se senten incompresos
per ells (Hasking et al., 2015), i que els joves demanin necessitar
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més amor i una demostracié de més interes per part dels pares
per les seves vides (Fortune et al.,, 2008). Aquesta situacid
produeix un fort patiment emocional en els menors, detectat en
les intervencions dels professionals entrevistats.

Els professionals alerten de la necessitat essencial, perque un
menor creixi amb una bona salut mental, que la familia sigui un
espai de calidesa on es fomenti des de la infancia uns lligams
afectius segurs i sense ser jutjat com a factor de proteccié
davant el malestar emocional i I'autolesié (Duarte-Tanori et al.,
2023). La invalidacié del malestar dels menors o les reaccions
dels pares com la culpa o la vergonya son una gran barrera per
a la seva recuperacio, i fins i tot poden potenciar la conducta
autolesiva, alguna cosa que també ha estat observat per
Hasking et al. (2015).

Per tant, per facilitar la desestigmatitzacié de les autolesions
i dels problemes de salut mental, els experts indiquen la urgent
necessitat d’'implementar programes que informin els adults
sobre aquesta tematica i I'important paper que pot tenir la
familia tant per al seu desenvolupament com per a la seva
prevencid. Aquesta demanda, basada en I'experiencia dels
professionals, coincideix amb els estudis que assenyalen que
els pares no saben com actuar davant les autolesions i no tenen
recursos que els orientin (Whitlock et al., 2017).

El distanciament que els joves senten dels seus pares fa
que es potencii el sentiment de solitud en els joves (Primack
et al., 2017), que els porta a la cerca de companyia a les
xarxes socials. No obstant aixo, els experts alerten de diversos
efectes nocius per a la salut mental dels menors derivats del
seu Us. Com també indiquen diferents estudis empirics, alteren
I'equilibri emocional del menor, potenciant estats d'ansietat o
depressio, i poden promoure les autolesions com a estratégia
de regulacié del malestar (Duarte-Tanori et al., 2023; Moss et
al., 2023; Ruiz et al., 2023). No obstant aixo, altres treballs
mostren les xarxes com a espais positius perque afavoreixen la
interaccié social entre els joves (Alhassan i Pennington, 2021) i
redueixen la sensacié d’aillament (Moss et al., 2023).

Segons els experts, les xarxes socials estan normalitzant
les autolesions, tot convertint-les en desitjables i fins i tot en
senyal d’identitat entre adolescents, com a conseqliencia del
seu disseny algoritmic. Aquesta perspectiva coincideix amb la
bibliografia, on s'indica que I'exposicié continua a continguts
sobre autolesions a les xarxes pot normalitzar la conducta i
convertir-se’n en la via dentrada (Khasawneh et al., 2021;
Zdanow i Wright, 2012).

Els menors amb autolesions comparteixen els seus casos amb
parells d’iguals, la qual cosa dona lloc a comunitats digitals al
voltant d’aquesta conducta (Martin Mufioz i Atauri Mezquida,
2024). Des de la mirada professional, aix0 suposa un gran risc
per als joves, perqué potencia I'efecte imitacié i complica el
tractament terapeutic, que comenca per comprendre I'autolesié
com un risc. Els estudis de Susi et al. (2023) i Chen et al.
(2021) donen suport a aquesta percepcid en assenyalar la
normalitzacié de les ANS com a fre a I'ajuda psicologica i
potenciador de I'efecte imitacio.

A les comunitats digitals, els joves busquen suport i
comprensié (Martinez-Pastor et al., 2023). No obstant aixo, els
professionals alerten que la companyia a través de les xarxes
socials és una ficcid. Als joves es genera una sensacio d’estar
acompanyats, perd quan tenen un problema en el moén real
es troben sols, aquesta companyia no hi és (Nasibova, 2018).
A més, consideren que aquestes comunitats focalitzen la seva
atencié en la conducta autolesiva, més que en les vies de
sortida d’aquesta, i potencien que el menor s'autolesioni de
manera cada cop més greu i freqlient, com a conseqiiéncia
de la dictadura del like (Martin Critikian i Medina Nufez,
2021). No obstant aix0, alguns estudis conclouen que les
comunitats digitals beneficien al menor en tractar-se d'un espai
d’acompanyament per a ell (Alhassan y Pennington, 2021).
Aixo pot ser degut al fet que es tracta d’'un estudi que només
analitza els continguts pujats per joves a Twitter, pero, tenint en
compte la virtualitat com a espai de ficcions, potser coneixer els
efectes d'aquesta interacci6 en I'espai fisic hauria pogut canviar
les conclusions.

Els professionals alerten dels efectes nocius de l'elevada
simplificacio del llenguatge a les xarxes (Narcis et al., 2024).
Els adolescents estan veient afectada I'adquisicié d’habilitats
socials com ara la comunicacio, la resolucié de conflictes
o l'expressié emocional atés que manquen del llenguatge
necessari per a aix0. Aixd suposa que els joves reneguin cada
cop més del mén fisic i s'endinsin més en el moén virtual, perque
el comprenen i es mouen millor, perd potencia el seu aillament
social. Aquesta observacié coincideix amb els resultats d’altres
investigacions, les quals assenyalen que I'Us freqiient de xarxes
socials genera comportaments antisocials en els joves, redueix
el temps dedicat a altres activitats, com les interaccions socials
fisiques o les activitats esportives, disminueix el seu contacte
public i potencia els estats depressius (Batool et al., 2023;
Erreygers et al., 2017).

Per tant, per als professionals de la salut i I'educacié social,
les xarxes socials sén un important factor de risc per a la salut
mental dels adolescents i les autolesions, atesa la quantitat
d'efectes nocius que aquestes produeixen en el menor, perque
poden arribar a alterar-ne el benestar emocional; una perspectiva
corroborada amb les dades empiriques aportades per nombrosos
estudis a la bibliografia (Duarte-Tanori et al., 2023; Garcia,
2017; Lira et al., 2017; Loépez-Iglesias et al., 2023; Martin i
Chaves, 2022; Martin Critikian i Medina Nunez, 2021).

6. Conclusions

La socialitzacié digital sense cap regulacié conscient i conseqlient
amb els efectes negatius de la navegacié en linia esta posant els
nostres menors en una greu posicié de vulnerabilitat i perill per
a la seva salut. Per aix0, crida I'atencié que, malgrat I'evidéncia
cientifica, encara no existeixi cap regulacio que reguli eficagment
la disminucié dels riscos de la navegacio en linia per als menors
i eviti continguts sobre autolesions.
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Els experts alerten que els nostres joves ja estan patint les
greus conseqiéncies de la seva exposicio addictiva a les xarxes
socials. Una exposicié que diuen que es podria evitar limitant
molt I'accés als mobils, implementant programes educatius que
aportin eines per a un Us conscient de les xarxes, fomentant
I'educacio6 psicoafectiva i creant entorns familiars que ensenyin
des de la infancia la interaccié social fisica com a quelcom sa
i enriquidor perqué el menor aprengui a voler-la i desitjar-la,
veient com un espai de més proteccié el mon fisic que el virtual.

7. Limitacions i futures linies d’investigacié

Trobem algunes limitacions metodologiques relatives a la
quantitat d’entrevistes fetes, ja que possiblement un nombre
més gran hauria aportat més variabilitat de respostes. A més,
trobem les limitacions propies d'un estudi qualitatiu, és a dir
la manca de representativitat. Aquest mateix grup d’experts
es podria fer a nivell nacional i proporcionar una visié més
representativa de la percepcié dels professionals de la salut.
Suggerim com a linies futures d'investigacié I'estudi de les
ANS en uns altres segments possibles com poden ser: poblacio
penitenciaria, dones victimes de violéncia de genere o poblacié
adulta gran. Una altra linia d'investigacié possible seria la
relativa al fet de treballar amb joves amb ANS i comprovar si
les seves vivencies coincideixen amb la percepci6 professional.

Notes

1. Algunes fonts consultades: Faura-Garcia et al., 2022;
Vazquez Lopez et al., 2023; Vazquez Fernandez et al., 2014.

2. Enllagos, pagines webs i societats consultades, a la Taula
1. Altres fonts: Sociedad Espafola Urgencias Pediatria
| LOGPSIC-Centros Psicologia y Logopedia | Sociedad
Espafiola Psiquiatria y Salud Mental | Hospital Sant Joan de
Déu | Hospital Infantil Nifio Jests | EI Neuropediatra.
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Resum

Aquest article és el resultat d’un estudi quantitatiu que analitza
I'enfocament donat a la pandémia del coronavirus en les 24
hores del contingut emés per les quatre televisions espanyoles
principals durant el confinament, des del 13 de marg finsa I'11
de maig del 2020. Per a I'estudi es van analitzar les emissions
de La 1, Antena 3 TV, Telecinco i La Sexta durant 60 dies.
L'objectiu és comprovar com va evolucionar el tractament sobre
el coronavirus, observant la preséncia de termes relacionats
amb la malaltia, aixi com el seu progrés. Les dades indiquen
que la informacié relacionada amb la malaltia, a més de la
politica, va ser la que es va difondre més a les televisions.
L’enfocament economic, en canvi, va ser el que va interessar
menys a les cadenes, tant publiques com privades, malgrat que
hi va haver variacions en el tracte que van donar a la informacié
sobre el coronavirus.

Paraules clau
COVID-19, coronavirus, pandemia, televisié, framing, agenda-
setting.

Abstract

This article presents the findings of a quantitative study
analysing how the coronavirus pandemic was covered in 24-
hour programming on Spain’s four main television channels
during the lockdown, from 13 March to 11 May 2020. The
study examined broadcasts from La 1, Antena 3 TV, Telecinco
and La Sexta over a 60-day period to track how coverage of
the virus evolved, focusing on the presence of disease-related
terms and their progression. The data show that news about
the disease, along with political coverage, dominated television
programming. In contrast, economic issues received the least
attention from both public and private broadcasters, although
there were differences in how each channel approached
coronavirus-related reporting.

Keywords
COVID-19, coronavirus, pandemic, television, framing, agenda-
setting.
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S. MaRTiNEZ COSTA ET AL

1. Introduccié

Larribada de la pandémia del coronavirus, provocada per
I'expansi6 del SARS-CoV-2 (causant de la malaltia COVID-19),
va trastocar de manera notable les vides de milions de persones,
que es van veure confinades durant mesos i que van canviar els
habits per evitar contagiar-se de la malaltia. Aixd va causar
nombroses complicacions socials, economiques, politiques i,
per descomptat, sanitaries.

Amb el confinament i el distanciament social, els mitjans de
comunicacié es van convertir en elements clau per difondre
una informacié verag i de qualitat que ajudés a prevenir la
malaltia (Doan, 2019), aixi com en una eina imprescindible per
entretenir la poblacid. La televisid, en concret, continua sent un
mitja capag de canviar o crear estats d’opinié (Scheufele, 1999)
i de donar a conéixer els fets de manera veridica, evitant la
propagacié de rumors falsos i la generacié de por o alarmisme.
En el cas espanyol, la televisi6 va incrementar notablement
les audiéncies durant el periode de confinament, amb el mes
de marg del 2020 com el de nombre més alt d’espectadors
des del 1992 (any en que van comencar a funcionar les
audimetries), i amb un récord de consum de 284 minuts per
persona i dia, un increment del 40% respecte al mes anterior
(Barlovento Comunicacién, 2020; Gonzalez-Neira et al.,
2023). El confinament va suposar, per tant, un repte important
per al mén televisiu, tant en la difusié de contingut informatiu
relacionat amb la malaltia, com en la creacié i I'emissié de
produccié propia d’entreteniment, didactica o documental que
ajudés la poblacié a alleugerir el seu tancament forgos.

Aquest treball tracta de com va ser I'evolucié de la preséncia de
la COVID-19 en els productes televisius de les quatre emissores
nacionals de més audiencia durant el periode de confinament,
i de si la crisi del coronavirus va fer que aquestes emissores
derivessin cap a un contingut relacionat majoritariament amb
la sanitat, I'economia, la politica o conceptes socials. D’aquesta
manera es comprova si les cadenes van orientar la programacid
cap a una visi6 més informativa de la pandémia, prevenint
sobre els riscos en la salut, o si va aquests van servir més aviat
per construir I'estat d’opini6 i I'imaginari col-lectiu sobre les
conseqliéncies socials, politiques o economiques derivades de
la malaltia.

2. Marc teoric. Objectius i hipotesis

Lobjectiu principal d'aquesta investigacié és determinar com
va evolucionar el tractament del contingut relacionat amb la
COVID-19 a les quatre cadenes espanyoles de televisié en obert
amb més audiéncia durant el confinament, del 13 de marg a
I'11 de maig del 2020, dia en qué va comencar la primera fase
de desescalada.

A més, és rellevant saber com les cadenes que s6n objecte
d’estudi van enfocar el contingut relacionat amb el coronavirus.
Es fonamental entendre si van centrar la informacié en

la salut o si més aviat es van centrar en les conseqliéncies
politiques, economiques i socials que I'expansié de la malaltia
o el confinament van suposar. D'altra banda, també es busca
congixer com va evolucionar aquest contingut amb el pas dels
dies de tancament i el mateix aven¢ de la malaltia, a mesura
que el nombre de defuncions creixia o decreixia.

A més, entre els objectius de I'estudi hi ha el de congixer si
entre les cadenes que sén objecte d’analisi hi va haver variacions
significatives en el tipus de contingut difés, particularment
tenint en compte que La 1 és una cadena de titularitat publica
de la qual es pressuposa una tasca social que no tenen les
privades.

Per tant, aquests objectius de partida donen lloc a diverses
hipotesis per a aquest estudi:

H1. El contingut relacionat amb la salut va decréixer de manera
considerable quan el Govern va anunciar la desescalada.

H2. Els termes relacionats amb I'economia van tenir més
preséncia que els relacionats amb I'ambit social.

H3. La presencia de termes de naturalesa social van
augmentar de manera significativa quan el Govern va anunciar
la desescalada.

H4. Les cadenes privades van tenir una preséncia més gran
de termes de I'ambit social que la cadena publica.

3. Estat de la qiiestio

analisi de la presencia del coronavirus i el seu enfocament als
mitjans de comunicacié ve condicionada per la rellevancia que
ha tingut la COVID-19 en els contextos sanitari, social, politic
i economic a escala mundial. Tot i que inicialment la malaltia
va trigar a despertar I'interés de les televisions espanyoles,
I'expansié del virus va fer inevitable I'increment de la informacid
en tots els ambits. A Espanya, els mitjans van augmentar de
manera notable el discurs sobre el coronavirus en el periode
de confinament, tal com era d'esperar per la rellevancia del
contingut informatiu. Una pandémia té tots els ingredients
per convertir-se en un fet informatiu de gran importancia: és
negativa, augmenta d'intensitat (sobretot si té una mortaldat
elevada), genera por, és imprevisible i evoluciona diariament o
en periodes de temps molt breus (Vasterman i Ruygrok, 2013;
Krawczyk, 2021). Es en aquest context que els mitjans de
comunicacié han de ser precisos i rapids amb la informacio
que transmeten; a més, han d’arribar a tant de public com
sigui possible i evitar que es propaguin el caos, la por o la
justificacié moral i I'estigmatitzacié de determinats sectors de
la poblaci6 (Li i Liu, 2020; Taylor, 2022). L'Us del llenguatge
és fonamental per calibrar el risc que pot tenir en la salut una
pandemia o epidemia (Gesser-Edelsburg et al., 2015), i també
ho és la seleccidé de les fonts, tant autoritats sanitaries com
experts cientifics o altres fonts d’informacio rellevants (Shih et
al., 2011; Rosique-Cedillo i Criséstomo-Flores, 2020; Lépez-
Garcia et al., 2021). Aquests elements sén els que configuren
el framing o enfocament que els mitjans de comunicacié donen
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a una determinada noticia, i ajuden a construir I'opinié dels
espectadors respecte a un fet o esdeveniment (Tewksbury i
Scheufele, 2019), en centrar-se en uns aspectes de I'entorn
i deixar-ne d'altres de banda (Goffman, 2006), o en marcar
el nivell d’atencid i el to que es dona a un tema a través de
la seleccié dels continguts i la seva prominencia (Entman et
al., 2008). Per aixd, la repeticié d’'una noticia i I'enfocament
que s’hi dona és el que determina el valor d'aquesta informacio
per a I'audiencia (lyengar i Kinder, 2010; Riley et al., 2020).
Alhora, I'exposicié de l'audiéncia a mdultiples missatges pot
ajudar a captar-ne I'atencio, reforgar el contingut del missatge
i il-lustrar conceptes clau de I'educacié en salut (Bonales,
2020). L'analisi d'aquests elements és, doncs, el que configura
I’estudi del contingut televisiu per a aquest article.

lgualment, la teoria de I'agenda-setting indica que sbn
els mitjans de comunicacié els que divulguen els temes
o esdeveniments sobre els quals el public té coneixement o
sobre els quals es debat, alhora que construeixen en I'opinié
publica aquests temes (Ardévol-Abreu et al., 2020; Lazarsfeld
et al., 2021; Deuze i McQuail, 2020). Aquestes teories també
indiquen que, com més se'n parla, més important és una
noticia. Durant el periode de confinament a Espanya, I'agenda
dels mitjans va estar marcada per la pandemia del coronavirus,
i, per tant, el coneixement de la rellevancia amb que se'n va
informar serveix per comprendre en quina mesura es va influir
en I'opinié publica (Aleixandre-Benavent et al., 2020; Costa-
Sanchez i Lopez-Garcia, 2020).

Dins d'aquest enfocament, la televisié continua sent un
mitja fonamental per generar tranquil-litat entre la poblacié i
mantenir-la informada. A Espanya, aquest mitja va incrementar
la credibilitat i la confianga de les audiéncies amb la crisi del
coronavirus (Casero-Ripollés, 2020), i el public va considerar
que la informacié que transmetia era més verag i fiable i menys
sensacionalista que a les xarxes socials (Havas Media Group
[HMG], 2020).

Tot i aix0, alhora, els espectadors també es consideren saturats
d’informacié sobre el coronavirus (HMG, 2020; Villena-Alarcén
i Caballero-Galeote, 2020), ja que 'arribada de I'epidémia a
Espanya va fer que la cobertura de I'esdeveniment fos massiva
a tots els mitjans de comunicaci6 del pais.

4. Metodologia

Es va dur a terme un estudi quantitatiu i es va desenvolupar una
técnica d'analisi per a la qual es va comptar amb els subtitols
del total de les 24 hores de les quatre cadenes en obert de
més audiéncia a Espanya (La 1, Antena 3 TV, Telecinco i
La Sexta) durant el periode que va des del 13 de marg fins
a I'l'l de maig del 2020. Aquests subtitols tenen la finalitat
d’integrar la poblacié6 amb dificultats auditives. Es generen de
manera automatitzada en algunes cadenes i semiautomatitzada
en d'altres (detecci6é speech to text més revisi6 humana, per
exemple, en el cas de les cadenes del grup RTVE). Lanalisi

quantitativa es va presentar, doncs, com la més adequada per
a la recol-leccié i I'estudi de l'ingent volum de dades que es
derivava de la quantitat de contingut televisiu que suposen les
5.760 hores d’emissions dels dies del confinament a Espanya.
Els resultats d’aquest estudi quantitatiu son, precisament,
el que permet veure I'evolucié en el contingut emeés per les
televisions durant un periode de temps tan llarg, i I'is dels
termes i els mots més representatius relacionats amb la malaltia
de la COVID-19.

Per a la investigacié es va analitzar, en primer lloc, una mostra
representativa de les mil paraules de més de quatre lletres més
esmentades a les cadenes de La 1 de Televisi6 Espanyola i
d’Antena 3 TV. La seleccio es va fer sobre tot el contingut de la
televisid emes en aquests dos canals tots els dimecres que va
durar el confinament; en total, 8 dies d’emissions per a cada un
dels dos. El primer es va triar per ser la cadena publica, i el segon,
com a exemple de privada. La suma de les paraules de les dues
cadenes va permetre discriminar les que es mencionaven molt
en una, perd que podien no ser representatives de I'evolucio
de la resta de les emissores analitzades. D’aquestes dues mil
paraules, el grup d’investigadors va eliminar les que no tenien
un sentit rellevant per a la investigacié, i es van destriar les
que si que en tenien i es podien relacionar amb la pandémia.
Per exemple, es van eliminar paraules com hombre, tiempo,
hoy o Espafia. Com a consideraci6 prévia, cal tenir en compte
que el camp semantic de I'economia és més reduit del que
seria el vocabulari relacionat amb la societat, cosa que provoca
una repetici6 més gran de les mateixes paraules. Aquesta
concentracié en el cas economic i la varietat més gran en el cas
social poden portar a equivocs quant a la preséncia auténtica
dels dos temes en el discurs televisiu. Per tant, a efectes
d’aquest estudi en resultara més rellevant I'evolucid, i no tant
els nombres absoluts.

Lequip d'investigadors va classificar els termes seleccionats
en quatre grans arees de contingut: de tipus sanitari, economic,
politic i social. Més tard, un grup de control va testejar I'eficacia
de la classificacid, i el marge de discrepancia es va establir en
un +/-1%.

Després de la classificacio, es van seleccionar els deu termes
més esmentats de cada una de les arees de contingut, i es va
passar a fer una recerca de les paraules esmentades, juntament
amb tots els seus derivats de génere i nombre, en els 60 dies
del periode d’estudi, i en les 24 hores de programacié de les
cadenes La 1, Antena 3 TV, Telecinco i La Sexta.

En total, es van estudiar 5.760 hores d’emissio televisiva i
al voltant de 56 milions de paraules i 360.000 pagines de
text, que es van analitzar amb I'ajuda del programa NVivo. En
I'estudi es van examinar no només els productes periodistics
de les cadenes de televisié principals, sin6 el total de les
emissions, fossin continguts de ficcié, educatius o d’oci, per tal
de coneixer com aquests continguts es van veure afectats per
I'expansié de la pandemia.

Per a I'estudi del periode de confinament es van registrar
515.822 mencions de paraules potencialment relacionades
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amb la COVID-19. Als 40 termes més utilitzats s’hi sumen les
derivacions de genere i nombre, fins a arribar a un total de
98 vocables. La classificacid dels termes seleccionats va ser
la seglient:

1. Bloc sanitari: coronavirus, sanidad, contagio, hospital,
pandemia, virus, fallecido, muerte, paciente, mascarilla.

2. Bloc politic: Gobierno, ministerio, comunidad, alarma,
presidente, partido, acuerdo, congreso, prérroga.

3. Bloc economic: trabajo, empresa, ERTE, auténomos,
economia, mercado, empleo, ingresos, paro, turismo.

4. Bloc social: familia, musica, residencia, policia, distancia,
normalidad, miedo, aplauso, Guardia Civil, aislamiento.

Aquesta eleccié de deu paraules per a cada un dels blocs
buscava compensar lincrement previsible del vocabulari
relacionat amb la salut amb el dels altres en que s’esperava
que aquest augment fos menys pronunciat, com el social, per
exemple.

Tot i que entre les paraules més mencionades de les cadenes
hi havia diverses ciutats i comunitats autonomes (Madrid,
Barcelona, Catalunya, etc.), l'estudi de I'evolucié de les
mencions que s'hi relacionaven es va descartar, ja que podria
suposar una distorsié en la mostra per possibles esments a
temes no relacionats amb el coronavirus: accidents, el temps,
etc. Levolucié de la paraula Gobierno, la més esmentada de la
llista, serveix, a efectes de I'estudi, com a eina neutra de control,
ja que la seva preséncia a la televisid sol ser constant, amb
nomeés petites alteracions que solen respondre a esdeveniments
puntuals. Per a aquesta investigacio, I'evolucié de la paraula
Gobierno també indica l'interés sobre I'efecte politic de la
pandémia.

D’altra banda, I'estudi es completa amb I'analisi de I'evolucié
de les mateixes 40 paraules, amb les variacions de génere i
nombre corresponents, als mitjans de comunicacié en linia
d’'Espanya. D’aquesta manera, es va comprovar si aquesta
evolucié va ser en paral-lel o si els enfocaments van ser
diferents perqué la premsa era un mitja menys immediat i,
per tant, més reflexiu; o si, per contra, el tractament donat a
les noticies relacionades amb el coronavirus va ser semblant
al que estava tenint la pandémia a la televisié. En total, es
van estudiar 396 fonts de noticies en linia, que van donar
5.941.424 mencions totals a termes potencialment relacionats
amb el coronavirus.

Aquesta investigacio és, en resum, quantitativa, i s’hi mesura
la rellevancia que va tenir el coronavirus a la televisié en
obert a Espanya durant el periode de confinament. No té com
a objectiu avaluar el to, el sentiment o el significat positiu o
negatiu de les noticies o els continguts d’entreteniment que sén
objecte d’estudi, ja que per a aixd caldria I'analisi d’elements
contextuals, a més de sonors i visuals, questio dificil de
gestionar, atés el volum de contingut audiovisual analitzat
per a aquest estudi. També cal subratllar que aquest treball
forma part d’'una investigacié més gran sobre la preséncia del
coronavirus a la televisié espanyola, en que es va observar

I'evolucié dels termes relacionats amb la malaltia en I'etapa
prévia al confinament. Es, a més, part d’una investigacié més
gran sobre el contingut de la televisié a Espanya.

5. Resultats

De l'estudi de les paraules més esmentades a les cadenes
se’'n recull que el contingut televisiu del periode d'analisi es
va centrar de manera majoritaria, tal com era previsible, en
el coronavirus i les conseqiiéncies sanitaries. Els 40 termes
analitzats van representar el 0,9% del total de les paraules
emeses a les quatre cadenes durant els 60 dies de I'estudi.
Encara que pugui semblar poc, cal destacar que les paraules
en qlestio representen només una seleccié d’entre les mil
més esmentades, la qual cosa indica que el contingut sobre la
malaltia va ser, com és logic, molt més ampli.

Les paraules més esmentades en cada una de les arees i en el
total de les quatre cadenes van sersanidad i les seves derivacions
linglistiques (73.256 mencions), Gobierno (38.262 vegades
en els 60 dies de I'analisi), trabajo (18.629 mencions) i familia
(16.883 vegades), tal com es veu als resultats de la taula 1.
En totes quatre cadenes hi va haver una preséncia més alta de
termes relacionats amb la salut (205.312 mencions totals),
seguits dels dels blocs de politica (143.363 al-lusions), social
(100.820 mencions) i economia (66.327 esments). Els
englobats en I'ambit sanitari sén, per tant, el 39,8% de les
mencions analitzades, i els associats a la politica, el 27,7%.
Aquesta diferencia d'una mica més de 12 punts percentuals
indica que les questions relacionades amb la malaltia van
ser més rellevants durant el periode de confinament que les
associades als efectes politics o a les conseqgliencies socials
(19,5% de les mencions totals) o economiques (12,8%) de
la pandémia. Aquests valors percentuals ajuden a interpretar
com va ser la representativitat dels termes relacionats amb el
coronavirus a les quatre cadenes, més enlla dels esdeveniments
puntuals que poguessin provocar l'increment d'una paraula o
una série de termes concrets.

En els resultats del grafic 1 es comprova que el contingut
televisiu va estar altament relacionat amb la salut les dues
primeres setmanes del periode analitzat, sobretot en la segona,
i que va comencar a baixar lentament a partir d’aquest punt,
que va ser el més algid de tot el confinament. Aquest moment
coincideix amb la setmana del 21 de marg, quan va tenir lloc
I'increment més alt de les defuncions per la malaltia a Espanya.

Les paraules vinculades a I'economia o les de I'ambit social
es van mantenir practicament estables al llarg del periode de
temps analitzat, i, en canvi, només les relacionades amb les
guestions politiques van tenir un lleuger repunt al final, que
coincideix amb un descens més pronunciat del contingut de
tipus sanitari. Aixo indica que la conversa de les cadenes
reprenia la “normalitat informativa”, habitualment més centrada
en el contingut politic.
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Grafic 1. Evolucio de les paraules de cada area, en percentatges, per setmanes
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Font: Elaboracié propia.

Taula 1. Paraules més esmentades de cada area, per cadenes, del 13 de marc a I'l1 de maig

Bloc politic | Gobierno* | Acuerdo* | Presidente* | Alarma | Prérroga | Comunidad* | Congreso | Ministro* | Desescalada | Partido*

Telecinco 6919 1950 2525| 2964 461 4559 639 3227 1245 1427
Antena 3 TV 7227 2628 2422 | 2562 500 3848 665 3355 1210 1591
Lal 13665 4417 5383 | 5410 1328 8077 1413 7367 2494 2911
La Sexta 19969 4862 6751 7164 1476 12574 1802 10841 3456 5393
Totals 47780 13857 17081 | 18100 3765 29058 4519 24790 8405 11322

Sanidad y
Bloc salut Coronavirus | Virus Pandemia |sanitario* | Paciente* | Mascarilla* | Hospital* | Muerto* |Contagio* | Fallecido*
Telecinco 10759 6027 4933 14765 5957 7724 10516 4891 9489 7711
Antena 3 TV 9746 5955 3863 12847 5063 6092 8758 6550 8750 5557
Llal 21558 9786 11405 26872 8685 10282 13491| 10969 16351 12132
La Sexta 13438 8539 4953 18772 6092 9640 9745 6216 11331 6578
Totals 55501 | 30307 25154 73256 25797 33738 42510| 28626 45921 31978
Paro y

Bloc economic | Ingresos | Auténomos | Economia | Trabajo Turismo |Erte* |parado* Mercado* |Empresa* | Empleo*

La Sexta 630 786 1603 4372 679| 1059 1081 932 3699 1410
Lal 909 1311 2199 6950 801| 1654 1549 2112 5317 2546
Telecinco 479 577 895 3378 411 711 925 530 2806 911
Antena 3 TV 542 532 1013 3929 531 796 1055 627 2909 1171
Totals 2560 3206 5710 18629 2422 | 4220 4610 4201 14731 6038

Guardia Distancia-

Bloc social Miedo Musica Civil Normalidad | Familia* | miento* Aplauso* | Policia Residencia* | Aislamiento*
Telecinco 1964 2584 1911 1035 5016 2025 3821 2002 3035 1020
Lal 1996 9021 3193 1821 4508 3103 2118 2561 3072 1489
La Sexta 1910 1230 3007 1283 3597 2966 1061 3743 2936 857
Antena 3 TV 1814 1512 1953 919 3762 1753 4093 2429 1940 760
Totals 7684 14347 10064 5058 | 16883 9847 11093| 10735 10983 4126

Font: Elaboracié propia.
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Grafic 2. Evolucié de les paraules de cada area, del 13 de mar¢ a I'11 de maig
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Tot i que I'estat d’alarma es va anunciar el divendres 13 de
marg, cal dir que I'increment de la presencia del coronavirus a
les televisions no es va veure clarament reflectit fins dos dies
després, tal com es pot veure als grafics 1 i 2, perque I'anunci
institucional del confinament es va produir un divendres. En
aquest sentit, crida I'atencié que les mencions als termes

20 primeres, tal com es pot veure a la taula 2. Trabajo s'esmenta
18.629 vegades, és a dir, una mitjana de 77,6 mencions per
cadenaidia; iempresa, 14.731, amb 61,3 vegades per cadena
i dia de mitjana. Les dues xifres estan, per tant, molt allunyades
de les 305,2 mencions diaries per cadena a la sanitat o els
sanitaris, de les 199 de mitjana diaria de la paraula Gobierno,
0 les 121 de la paraula comunidad.

relacionats amb el coronavirus baixessin a totes les cadenes
els caps de setmana, ja que es podria esperar que, en ser una
situacié altament excepcional amb repercussions en tots els
ambits, s'ampliés la cobertura informativa relacionada amb la
pandémia aquells dies. També seria raonable pensar que, com

Taula 2. Ranquing de paraules més esmentades, del 13
de marg a I'11 de maig (continua a la pagina segiient)

que els continguts de salut i politica es rebaixen notablement

els caps de setmana, es mantinguessin o incrementessin els

propers a I'ambit social. Tot i aixd, no només no hi ha un

augment destacable, sin6 que, en la major part de les cadenes,

hi ha un descens global en tots els continguts. Es significativa,
per contra, l'estabilitat amb qué es mantenen els termes

relacionats amb el mon financer, que no pateixen variacions

especials durant tot el periode de I'estudi malgrat les greus

conseqlieéncies economiques del confinament (grafic 2).

5.1 Enfocament del
coronavirus

contingut televisiu sobre el

Lestudi no només es va centrar en I'evolucié del contingut
relacionat amb el coronavirus, siné també a veure la progressié

en quatre enfocaments diferents sobre la COVID-19: el sanitari,

I'econdmic, el social i el politic. Els blocs de termes van ajudar

a identificar en quina direcci6 s'orientava a la televisié el

contingut relacionat amb la pandémia i, per tant, el punt de

vista que les cadenes mantenien sobre el tema.

Levolucié de les mencions a I'empresa, l'atur, I'economia
o els autonoms, és a dir, al bloc econdmic, amb prou feines

mostra variacions al llarg del periode d'observacio, tal com es
veu al grafic 2. Resulta significatiu el baix nombre d’al-lusions

1 | Sanidad/sanitario* 73.256
2 | Coronavirus 55.501
3 | Gobierno* 47.780
4 | Contagio* 45.921
5 | Hospital* 42.510
6 | Mascarilla* 33.738
7 | Fallecido* 31.978
8 | Virus 30.307
9 | Comunidad* 29.058
10 | Muerte* 28.626
11 | Paciente* 25.797
12 | Pandemia 25.154
13 | Ministerio* 24.790
14 | Trabajo 18.629
15 | Alarma 18.100
16 | Presidente* 17.081
17 | Familia* 16.883
18 | Empresa* 14.731
19 | Mdsica 14.347
20 | Acuerdo* 13.857

als conceptes relacionats amb I'ocupacid, sobretot tenint en

compte la situacié economica provocada per la pandémia.
Només dues de les paraules del bloc economic estan entre les

*paraules amb derivacions del masculi, femeni i plurals.
Per exemple, mascarilla-mascarillas.
Font: Elaboracié propia.
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Taula 2. Ranquing de paraules més esmentades, del 13

de marg a I'11 de maig (continuacio)

21 | Partido* 11.322
22 | Aplauso* 11.093
23 | Residencia* 10.983
24 | Policia 10.735
25 | Guardia Civil 10.064
26 | Distanciamiento 9.847
27 | Desescalada 8.405
28 | Miedo 7.684
29 | Empleo* 6.038
30 | Economia 5.710
31 | Normalidad 5.058
32 | Paro/parado* 4.610
33 | Congreso 4.519
34 | ERTE* 4.220
35 | Mercado* 4.201
36 | Aislamiento* 4.126
37 | Prérroga 3.765
38 | Autébnomos 3.206
39 | Ingresos 2.560
40 | Turismo 2.422

5.2 Enfocaments de les cadenes de televisi6 en el
periode del confinament

Les dades de I'estudi mostren que I'evolucié de les mencions
al coronavirus va ser molt semblant per a tots els canals, tant
publics com privats. La 1 de TVE és, de totes les cadenes, la
que dedica més temps a la informacio, i és, per tant, la que fa
un nombre més gran de mencions a termes relacionats amb
la pandémia (183.824 vegades en els 60 dies de I'estudi),
seguida de La Sexta (amb 127.541 mencions), Telecinco
(106.129 vegades) i Antena 3 TV (98.264). Aixi, el 35,6% de
les mencions dels termes de I'estudi pertanyen a La 1 de Televisié
Espanyola; el 24,7%, a La Sexta; el 20,5%, a Telecinco, i el
19% restant, a Antena 3 TV. Les diferéncies no sén, doncs,
especialment significatives, més enlla de I'esmentada dedicacio
de la cadena publica al contingut informatiu (grafic 3).

En termes d'evolucio, els resultats indiquen que hi ha una
progressié molt semblant a totes quatre emissores, amb xifres
gue van molt en consonancia en dies i en continguts entre
Antena 3 TV i Telecinco, i amb fortes caigudes de les mencions
els caps de setmana en tots quatre casos. Tot i aix0, cal destacar
que aquesta caiguda és molt menys pronunciadaa La 1 de TVE
entre la segona i la tercera setmana del confinament, coincidint
amb el moment en qué s’havien multiplicat els contagis i les
victimes mortals a Espanya.

Pel que fa als enfocaments donats per les cadenes, cal dir

*paraules amb derivacions del masculi, femeni i plurals.
Per exemple, mascarilla-mascarillas.
Font: Elaboracié propia.

D’aixd se'n dedueix, per tant, que I'enfocament economic
va ser el menys interessant per a les televisions que van ser
objecte d’estudi. En I'enfocament social passa una cosa molt
semblant, encara que, en aquest cas, les cadenes privades,
sobretot Antena 3 TV i Telecinco, si que van marcar alguna
diferencia significativa.

qgue no hi ha variacions significatives entre les emissores, ja
que les diferencies en el tipus de contingut sén de 5 o0 6 punts
percentuals en els casos més extrems. Telecinco és la que dedica
la major part de la programaci6 relacionada amb la COVID-19
a I'enfocament sanitari, amb un 41,6% de les paraules (taula
3), seguida de La 1, amb el 39,7%, i La Sexta i Antena 3 TV,
gairebé sense variacions entre si. Telecinco també és la que fa
més mencions a termes de contingut social (22,9%), pero és,
en canvi, la que parla menys d’economia (10,9%) i politica
(24,4%) de totes quatre.

Grafic 3. Evolucio de les mencions per cadenes, del 13 de mar¢ a I'11 de maig

——Lal ——Antena 3 Telecinco La Sexta

4500
4000 A -~ —h A
2000 A VA W S AV,
S AN VAR AZY| W WA A WA
2500 A,iﬁfj_\il_w__ =P 1l||'/’ \j \ ;’l’ /_\: JVL
2000 - — - e g — N
;000 3( N fr ji ¥ . - /r i
1000 +—= \J o S| < -
500

D T T T T T T T T

FLQ' '19' "l;Q' "19 FLQ’ "19 "l?" ;LQ: .-l/Qn
R T G I
N S A & O Y > N N

Font: Elaboracié propia.
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Taula 3. Percentatges de les mencions als diversos blocs, per cadenes, del 13 de marg a I'11 de maig

Cadenes Termes sanitaris | Termes economics Termes socials | Termes politics | Totals

Lal 39,7 13,7 17,8 28,5 35,6
La Sexta 38,9 12,7 17,7 30,5 24,7
Antena 3 TV 38,8 13,3 21,3 26,4 19
Telecinco 41,6 10,9 22,9 24,4 20,5
% 100 100 100 100 100

Font: Elaboraci6 propia.

Els termes politics, per la seva banda, s'esmenten més a La
Sexta (30,5%), amb sis punts percentuals més que Telecinco, i
aquesta és la variacié més rellevant entre les emissores.

La 1 ésla que té, en general, més mencions als termes que sén
objecte de I'estudi, tal com es pot veure a la columna de totals
de la taula 3, i el seu enfocament és majoritariament sanitari
(39,7% de les mencions de la cadena). Es també, de totes
quatre, la que dedica un percentatge més alt de les mencions al
bloc economic, amb 0,5 punts percentuals per sobre d'Antena
3 TV, la seglient que destaca en aquest enfocament. La Sexta
és, de totes quatre, la que té I'enquadrament politic més marcat
(30,5%), encara que dedica a la part sanitaria el 38,9%. Es la
que té menys orientacié cap a I'ambit social, amb un 17,8%
respecte al 22,9% de Telecinco. Antena 3 TV, per la seva banda,
destaca per ser la segona de les quatre cadenes en mencions al
bloc economic, tot i que és també la de menys volum de termes
relacionats amb el coronavirus.

En I'ambit temporal, I'evolucié va ser semblant a totes quatre
televisions, tal com es pot apreciar al grafic 4, referit al bloc
de salut, i en que es comprova que va ser practicament igual.
Aquest factor confirma la teoria de I'agenda-setting, que indica
que els mitjans tendeixen a repetir els processos informacionals
entre si, per configurar aixi una agenda informativa global molt
semblant entre cadenes (O’Neill i Harcup, 2009).

En aquest sentit, podem dir que I'arrencada del descens
en la presencia del coronavirus es produeix la setmana del 4
d’abril, abans que s’anunciés I'inici de la desescalada, pero
quan comenga a baixar a Espanya la corba de defuncions per
la malaltia.

Passa el mateix en I'evoluci6 dels termes relacionats amb la
politica, tal com es comprova al grafic 5, en qué es veu com va
ser el discurs per cadenes.

Grafic 4. Evolucio de les mencions del bloc de salut, del 13 de mar¢ a I’11 de maig
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Font: Elaboracié propia.
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Grafic 5. Evolucié de les mencions del bloc de politica, totals del 13 de marc a I'11 de maig
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Font: Elaboraci6 propia.

En aquest grafic destaca Gnicament un repunt de la presencia
de termes politics que es produeix per igual a les quatre
televisions que van ser objecte d’estudi, i que coincideix amb
el pacte dels partits politics per aprovar la quarta prorroga de
I'estat d’alarma a Espanya.

6. Conclusions i discussio

En vista dels resultats, i a tall de conclusié, podem dir que
I'evolucié de la presencia del coronavirus a les televisions
espanyoles va ser paral-lel al mateix avang de la malaltia,
i molt similar a totes quatre emissores que van ser objecte
d'estudi. Hi va destacar el contingut de tipus sanitari, seguit
del politic i social, i amb evolucions entre setmana i els caps de
setmana semblants a les dinamiques informatives habituals a
les cadenes, és a dir, semblants a les previes a l'arribada de la
pandemia a Espanya. Després del logic increment del contingut
relacionat amb la malaltia a I'inici del confinament, el descens
va tenir lloc de manera gradual quan el nombre de defuncions
va comencar a baixar al mes de marg, i no a I'abril amb I'anunci
institucional de la desescalada. Les investigacions dutes a
terme sobre la cobertura informativa del coronavirus en paisos
com el Canada, els Estats Units i el Regne Unit assenyalen
patrons molt semblants (Mach et al., 2021). Aquest fet refuta,
per tant, la hipotesi H1 d'aquesta investigacié (“El contingut
relacionat amb la salut va decréixer de manera considerable
quan el Govern va anunciar la desescalada”) i confirma que
I'evolucié informativa estava centrada en I'ambit sanitari més
que no pas en el politic.

D’altra banda, tot i que I'anunci del desconfinament al pais
hauria pogut significar un increment dels termes relacionats amb
I'ambit social o amb I'economia, tenint en compte la suposada
“tornada a la normalitat”, aixd tampoc no es va veure reflectit
en cap canvi significatiu en el discurs de les cadenes: aquests
dos blocs es van mantenir constants i estables al llarg de tot el
periode de I'estudi. Per tant, es refuta també la hipotesi H3, que
indica que “La preséncia de termes de naturalesa social van

augmentar de manera significativa quan el Govern va anunciar
la desescalada”. Aixi, es posa de manifest que, malgrat que la
televisié és un mitja centrat en 'entreteniment, la tornada a la
programacié televisiva habitual es va comencgar a fer reduint
la informacié sanitaria i incrementant la de tipus politic, perd
no el contingut d'oci i entreteniment, més relacionat amb la
terminologia de tipus social.

De l'estudi en crida I'atencié sobretot el baix nombre de
mencions als vocables relacionats amb I'ambit economic,
especialment en els casos de paraules concebudes arran de
la pandémia, com ara ERTE (sigla en castella de expedient de
regulacié temporal d’ocupacid), per exemple. Tenint en compte
la situacié de crisi economica provocada per la COVID-19 i
al fet que la feina i la recessid s’havien convertit en una de
les preocupacions principals de la poblacié espanyola, caldria
esperar un increment de la presencia de terminologia relacionada
amb aquest camp. Tot i aixd, daquesta investigacié se'n
dedueix que no només no es va donar aquest increment a l'inici
de I'anunci de la desescalada a Espanya, sin6 que la conversa
sobre les conseqliéncies economiques de la pandémia va ser
la menys interessant per a les quatre televisions que van ser
objecte d’estudi durant tot el periode de confinament. Es refuta
aixi la hipotesi H2 (“Els termes relacionats amb I'economia van
tenir més preséncia que els relacionats amb I'ambit social”).

L'evolucié dels enfocaments social i economic va ser molt
semblant i poc significativa, ja que es va mantenir en general
estable durant tot el periode d’analisi. Tot i aix0, és en el bloc
de contingut social on es veuen més diferéncies entre la cadena
publica La 1, de TVE, i les privades. Antena 3 TV i Telecinco
sén les que més mencions fan al bloc de societat, i I'Gltima
la que té el percentatge més alt de mencions de termes com
aplauso o residencias, paraules altament esmentades durant
la pandémia pels agraiments diaris a la feina dels sanitaris i
per la virulencia de la COVID-19 a les residencies d’avis. Es
confirma, per tant, la hipotesi H4 de I'estudi (“Les cadenes
privades van tenir una preséncia més gran de termes de I'ambit
social que la cadena publica”), ja que és Telecinco la que fa
el nombre més elevat de mencions a aquest bloc, i La 1, en
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canvi, la penultima. No obstant aix0, cal destacar que tant la
publica com les privades van tenir enfocaments molt semblants
sobre el coronavirus; les mencions van ser més a La 1, pero
aixo és perque la programacio informativa i d’actualitat és més
extensa en aquesta cadena, atés el seu caracter de servei public
(Villena-Alarcon i Caballero-Galeote, 2020).

Aquesta investigacié contribueix de diverses maneres a
entendre la cobertura dels mitjans de comunicacié als fets
noticiables (Glnther et al., 2020). Tot i que un esdeveniment
d'aquesta magnitud és dificilment reproduible, ja que la
pandémia de la COVID-19 va ser mundial i va afectar molts
aspectes de la societat, l'estudi de com els mitjans de
comunicacié van cobrir I'esdeveniment i van centrar els esforgos
a arribar a la poblacié i mantenir-la informada és important i
proporciona una bona base per a I'analisi de la comunicaci6 de
crisi 0 de la comunicacié sanitaria. Els resultats també ajuden
a interpretar si la percepcié de fatiga informativa que es va
produir en aquesta etapa en certs grups socials podria estar
justificada o no (Liu et al., 2021).

Per aquest motiu, I'analisi de contingut de la informacio
transmesa a la poblacio és rellevant i necessaria, i una debilitat
d’'aquesta investigaci6. En aquest sentit, cal dir, a tall de
tancament, que aquest article s'emmarca en un treball més
ampli en que s'estan estudiant la totalitat dels continguts de la
televisié a Espanya, des d’un punt de vista tant quantitatiu com
qualitatiu. Per tant, en futurs treballs académics s'observaran
altres elements que formen part de la teoria del framing,
perd amb un enfocament que ja seria qualitatiu: la ubicacié a
I'escaleta en el cas que les mencions es facin en una noticia,
el tipus de font o de testimoni que s'utilitza, la durada de les
mencions en si o I'is d'imatges i sons tant en els continguts de
ficcié com en els d’actualitat, entre d'altres.
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Resum

La investigacié es basa en l'analisi dels monolegs de Pablo
Motos a ElI Hormiguero 3.0: Quédate en casa, durant els
mesos de confinament i les restriccions per la COVID-19
(23/03/2020 - 22/06/2020). A través de I'analisi de contingut
i valorant-ne la rellevancia informativa i social, s’han estudiat
11 discursos inicials del presentador amb I'objectiu d’observar
com un espai d’infoentreteniment aborda la presentacié de la
informacié en salut en un context de pandémia mundial. Totes
les peces prenen com a punt de partida el desenvolupament
i les conseqliéncies de la pandémia. Els resultats reforcen la
idea de Pablo Motos com a lider d’opinié i coach televisiu que
assumeix un paper d’expert en matéria sociosanitaria. En la
mateixa linia, centra el discurs en la salut mental, sense basar-
se en fonts cientifiques d’autoritat.

Paraules clau
El Hormiguero, COVID-19, infoentreteniment, salut mental,
late night, mondleg.

Abstract

This research is based on the analysis of Pablo Motos’
monologues on the television show EI Hormiguero 3.0: Quédate
en casa, aired during the months of lockdown and COVID-19
restrictions (23/03/2020 — 22/06/2020). Through the use of
content analysis and by evaluating their informative and social
relevance, 11 of the presenter’s opening monologues were
assessed to observe how an infotainment space tackles the
coverage of health information within the context of a global
pandemic. All the monologues analysed are centred around the
development and consequences of the pandemic. The results
of the research reinforce the perceived status of Pablo Motos
as an opinion leader and television coach, that assumes the
role of expert on social and welfare issues, with his discourse
focussed on mental health, yet without relying on authoritative
scientific sources.

Keywords
El Hormiguero, COVID-19, infotainment, mental health, late-
night, monologue.
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1. Introduccio

Aquesta investigacié proposa una analisi del tractament de la
informacié sociosanitaria duta a terme per E/ Hormiguero, a
través dels monolegs inicials del seu conductor. £/ Hormiguero,
basat en el programa No somos nadie d'M-80 Radio, comenca
a emetre’s a Cuatro el 2006, i actualment continua a Antena 3
TV. Com s'assenyala a Gascon i Marta-Lazo (2016), ha estat
el primer programa espanyol a guanyar un premi Rose d'Or
diverses vegades, a més del Premio Nacional de Television,
que concedeix el Ministeri d’'Educacié, Cultura i Esport, pel
seu “caracter innovador i la seva naturalesa de programa
d’entreteniment familiar”, a més de “la seva contribucié a la
indUstria audiovisual espanyola i la seva projeccié internacional”
(La Vanguardia, 4 d'abril del 2016). Aquest éxit també es veu
reflectit en les audiéncies, que I'han situat durant bastants anys
com un dels programes més vistos de la televisié espanyola.
Aixi passa el 2020, quan aconsegueix un 14,9% de quota de
pantalla (Espinel, Produccién Audiovisual, 3 de gener de 2021).
Des de les primeres emissions, E/ Hormiguero és considerat,
en tots els estudis sobre neotelevisid, infoentreteniment o
hibridacié de géneres, un dels exponents de la barreja entre
entreteniment i informacio, “entenent-la en el sentit més
ampli de l'actualitat mediatica” (Gordillo et al., 2011, p. 101)
i un programa en que “l'espectacularitzacié sobrepassa amb
escreix la informacio”. “El fil conductor d’E/ Hormiguero és
la diversio infantilitzada de la qual pengen informacions de
I'actualitat mediatica, siguin més o menys serioses, formals,
greus o prudents” (Gordillo et al., 2011, p. 102). Hi ha diverses
classificacions en les investigacions sobre els formats hibrids
entre informacioé i entreteniment. A la classificacié proposada
per Gordillo et al. (2011) es distingeixen tres models dins del
subgénere de I'entreteniment: informatiu satiric, metatelevisiu
i xou de varietats. £/ Hormiguero s'enquadraria en aquest
altim, ja que utilitza el model del magazin amb certs elements
d'actualitat tractats superficialment i amb humor, es basa en la
figura d'un presentador estrella —Pablo Motos— i té seccions
i col-laboradors fixos, cadascun amb una funcié determinada,
que va rotant (Gascén-Vera i Marta-Lazo, 2019). A més, en el
seu estudi del politainment televisiu, Martin, Vazquez i Cebrian
(2017) afegeixen a la classificacié anterior el pes relatiu de la
informacio i I'entreteniment, i distingeixen dos tipus de format:
un de més centrat en la politica i un altre que subordina el
contingut politic a I'entreteniment. En aquest segon grup hi
ha E/ Hormiguero, un programa que, tot i tenir com a objectiu
principal entretenir, “incorpora I'entrevista a liders politics al
platé i inclou, regularment, informaci6 politica, encara que
de manera descontextualitzada, intercalant-la amb temes o
personatges de caracter frivol” (Martin et al., 2017, p. 67).
Ateses les condicions sociosanitaries, amb el decret de I'estat
d’alarma del 14 de mar¢ del 2020 es va suspendre I'emissid
d’aquest programa a l'access prime time. El seu espai el va
ocupar un informatiu especial conduit per Vicente Vallés, en que
s'analitzava I'actualitat de la COVID-19 amb la col-laboraci6 de

persones expertes. E/ Hormiguero es va tornar a emetre el 23
de mar¢ amb el nom E/ Hormiguero 3.0: Quédate en casa, i va
haver d'adaptar el format a les restriccions sanitaries. Per aquest
motiu, es va respectar la distancia de seguretat i es va reduir el
nombre de membres de I'equip al platé (operadors de camera,
realitzadors, regidors...), aixi com el de col-laboradors, la qual
cosa va derivar en la creacié d'una secci6, “La tertulia”, que s’ha
mantingut en edicions successives i que durant la pandémia
incloia, a més del presentador, tres col-laboradors que anaven
canviant i que tractaven temes d’actualitat, politica o humor.
Durant la crisi sanitaria, la participaci6 dels convidats es va dur
a terme a través de videoconferéncies amb el presentador i les
formigues habituals, sense public al platd, una circumstancia
extensible a altres formats de la competencia.

2. Contextualitzacio teorica

2.1 Linfoentreteniment

Linfoentreteniment o infotainment sorgeix de la combinacié de
les paraules informacié i entreteniment (en angles, information
i entertainment), i destaca un concepte que es caracteritza per
difuminar l'espai entre dues funcions classiques dels mitjans
com son informar i entretenir, i les primeres reflexions del qual
neixen a la televisi6 (Postman, 2005). Aquests enfocaments
inicials es desenvolupen en tres aspectes dels continguts
d’'aquest mitja: incloure als informatius tradicionals noticies
lleugeres (soft news), tractar qliestions d'informacié seriosa en
programes d’entreteniment i emetre programes de parodia de
I'actualitat (Berrocal, Redondo, Martin i Campos, 2014). Es a
partir dels anys noranta quan els academics encunyen el terme
infoentreteniment politic o politainment per referir-se a la uni6
de la informacié politica i I'entreteniment. Aquest fenomen,
segons Berrocal (2017), implica tractar la informacié politica
de manera superficial, espectacular, parodica o humoristica. Es
un enfocament especialment recurrent a la televisio, tot i que és
present a tots els mitjans.

Els estilemes de l'infoentreteniment es classifiquen al voltant de
quatre elements: preferéncies tematiques, eleccio i tractament de
les fonts informatives, caracteristiques tecniques i estil narratiu.
Es a dir, “quan es parla d'infoentreteniment és imprescindible
tenir en compte tant el contingut del missatge com la forma com
es presenta” (Aguilera, 2019, p. 32). Es el que passa en el cas
d’El Hormiguero, que compleix molts d’aquests estilemes, com
la inclusi6 d’efectes de postproduccié, un muntatge per reforcar
I'espectacularitat o I'is de musica, element que “adquireix una
funcié molt important des de l'inici del programa, amb el ball
de I'equip” (Gascon-Vera i Marta-Lazo, 2019, p. 10). A més,
s'hi aprecia I'Gs de rétols i el desenvolupament d’entrevistes
informals que barregen preguntes amb humor i jocs. El conductor
i director es converteix en “coprotagonista de cadascuna de les
seccions del programa. Lestil narratiu que marca es basa en
I'espontaneitat, el sarcasme, el sentimentalisme i, sobretot,
I'hnumor” (Berrocal et al., 2014, p. 99).
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2.2 La presentacio de la salut a la televisio

La televisi6 s’ha transformat en una peca clau per a la
transmissié del coneixement cientific al public i per a la
configuraci6 d’'una cultura cientifica en la societat, perqué actua
com a intermediaria entre I'ambit cientific i el public. Com
un dels mitjans de comunicacié amb més impacte social, la
televisié també es converteix en una arma de doble tall quan
aborda temes de salut: aquesta tematica, marcada per la
necessitat d’'un tractament documentat i rigorés, contrasta amb
el fet que a la televisié es doni veu a “liders d’opini6 que no
tenen prou preparacié ni informacié per parlar de les tematiques
que poden atemptar contra una qualitat o uns habits de vida
poc saludables” (Dominguez Lazaro, 2010, p. 123). Aquest
enfocament és incompatible amb la responsabilitat social
inherent al medi, que s’ha d’estendre a tota mena de formats
televisius, siguin informatius o no.

Si bé la salut i la malaltia sén temes predilectes de la televisid,
la salut poques vegades hi té un espai especific o un tractament
independent (Revuelta, 2006). A Espanya, de fet, no hi ha
tradicié televisiva de programes de divulgacié especifics
sobre salut (Comissié Europea, 2002). L'excepcio es troba en
determinats programes matinals, en els quals s'aborden de
manera laxa qulestions relacionades amb el benestar, incloent-
n'hi de médiques i de salut, o, fins que es va deixar d’emetre
el 2014, un Unic programa de divulgacié cientifica, Redes, de
La 2, emes en hores de poca audiéncia (Grosso Messa, 2014).

Els missatges de divulgacié sanitaria estan inserits en un
context més ampli que el mateix context dels mitjans: els
superen, i passen a formar part de les representacions socials
(Nahén, 1994); és a dir, de la manera com el public veu i
entén la salut i la ciéncia meédica. Conseglientment, la salut
de la poblacié té una relacié estreta amb I'accés i la utilitzacio
de la informaci6 sanitaria que li arriba a través d’aquest mitja
de comunicacid, una informacié que “sovint recau en fonts
poc expertes i molt condicionades per exigéncies politiques”
(Revuelta, 2006, p. 208).

2.3 El tractament de la ciéncia i la salut a E/ Hormiguero
La salut pogues vegades té un espai especific o un tractament
independent dins dels mitjans de comunicacio, i, quan hi apareix,
agafa la forma d'una informacié presentada per professionals
poc especialitzats (Revuelta, 2006); a aixd s’hi suma el fet que
la poblacié general manifesta que aquesta mena de contingut
esta entre les seves prioritats, pero reconeix que se’n sent poc
o mal informada (FECYT, 2020). A més, la informacié en salut
sol estar molt condicionada per exigéncies politiques (Revuelta,
2006). Per tant, el caracter d'espai d'infoentreteniment
inherent a E/ Hormiguero, integrat a més a més a I'espectre
dels magazins polititzats, fa interessant el seu enfocament de
la crisi sanitaria.

La televisid, a Espanya, és una de les vies principals per
accedir a la informaci6 sobre ciencia i tecnologia (FECYT,
2020); en paraules de San Sebastian lkutza (2015, p. 11),
“un programa de televisid6 pot explicar de manera atraient

conceptes que a priori resulten poc seductors”. També durant
la pandémia, la televisié es va acostar a la ciéncia i la salut
amb la intenci6 d’oferir informacio rigorosa i de servei (De Sola
Pueyo, 2022), en un context en qué n’hi hauria pogut haver
més de facilitada per part de les institucions publiques (Cascon
et al., 2021). D'aix0 tampoc n’han quedat exempts els espais
d’infoentreteniment.

Des dels origens d’El Hormiguero, ciencia i tecnologia han
ocupat un lloc rellevant dins del programa, a través del que, al
principi, es coneixiacoma “Espaciode Flipy” ique, posteriorment,
ha estat conduit per diversos col-laboradors, com I'Hombre de
Negro (Gascon Vera, 2016). En aquest espai, s’ha abordat des
de la quimica fins a la medicina, passant per la presentacio
de tota mena d'avencos i curiositats cientificotecnologiques,
sempre amb un caracter marcat d’entreteniment i una certa
vinculacié a l'actualitat. La seva influéncia ha arribat fins a tal
punt que investigacions prévies han agafat aquest espai com
a paradigma per preguntar-se si hi ha una correlaci6 entre els
programes televisius amb contingut cientific i I'actitud envers
certes matéries com la fisica (Moya Guirao i Garcia Molina,
2013). Es amb l'arribada d'El Hormiguero 3.0: Quédate en casa
quan, en el marc d’aquesta afinitat per la divulgacio cientifica,
la salut adopta un paper protagonista i ho fa a través dels
monolegs inicials de Pablo Motos.

En una situacié pandémica en qué la informacié meédica i les
seves vinculacions politiques assoleixen un pic de rellevancia,
és essencial observar fins a quin punt espais televisius com
El Hormiguero fan una cobertura correcta de la salut, ja que,
també en les questions mediques, “I'agenda dels mitjans de
comunicacié influeix en els temes considerats d’'importancia per
la societat receptora” (Revuelta, 2006, p. 203). Aquest espai
ja va demostrar la seva capacitat d’influencia el primer dia que
va tornar a la graella (23 de marg) com a E/ Hormiguero 3.0,
moment en que va ser lider d’audiéncia en la seva franja horaria
i, fins i tot, es va convertir en I'emissié de I'espai de Pablo Motos
més vista de I'any (Eldiario.es, 24 de marc del 2020), amb 3,6
milions d'espectadors i un 18,1% de share.

2.4 El monoleg televisiu com a eina d’humor en prime
time

El monoleg és una secci6 del programa E/ Hormiguero des dels
inicis, espai en qué, com ells mateixos definien, Pablo Motos
dona “una visié peculiar de les noticies”. Aquest monoleg es
pot considerar una hibridacié entre dos estils: el comic, com
una variant importada dels Estats Units amb la denominacié de
stand-up comedy, i el mondleg inicial dels programes de /ate
night (Gordillo et al., 2011, p. 101).

En el cas de la stand-up comedy, es tracta d’'un espectacle que
va passar dels escenaris de petits clubs al platé televisiu. El seu
maxim exponent a Espanya va ser E/ Club de la Comedia, que
va comengar a Canal+ (1999-2000) i va continuar emetent-
se en diverses cadenes com La 1 (2003), Telecinco (2001) o
Antena 3 TV (2004-2005) (Rios Carratala, 2009). Per la seva
banda, el monoleg d'obertura dels /ate nights és, juntament
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amb les entrevistes, un dels elements basics d’aquesta mena de
format, que també es va consolidar als Estats Units ja a mitjans
del segle xx amb The Tonight Show, de la cadena NBC, i que a
Espanya va comengcar el 1994 amb el programa Estamos todos
locos, de Pepe Navarro, a Antena 3 (Meliveo i Cristéfol, 2021).

Com assenyala Gomez Martinez (2005) en la seva analisi sobre
els monolegs d’'E/ Club de la Comedia, tenen una estructura
comuna que parteix de les regles del discurs retoric classic:
comenga plantejant un tema o una qiestié (exordi), a partir
del qual té lloc I'argumentacié o narracié amb digressions, com
exemples, models i llocs comuns, per arribar a una conclusié.
Per la seva banda, el comic nord-america Jerry Seinfeld defineix
la stand-up comedy com una “reflexi6 comica de la realitat,
vista amb distancia, que provoca la identificacié i, aixi, les
riallades del puablic present” (Castellén Alcald, 2008, p. 487).
Aixi mateix, Castellon Alcala (2008, p. 487) insisteix que entre
public i monologuista “s’ha d’establir una sintonia d’entesa i
camaraderia, una atmosfera informal de companys”.

El monologuista utilitza una série de mecanismes per acon-
seguir aquesta connexid: interpel-la continuament l'audiéncia,
es trenca la quarta paret i s'utilitzen, a més, les anomenades
figures de comunié, amb les quals I'orador s'esforca per crear
una comunié amb l'auditori o confirmar-la. El monoleg és, en
definitiva, un genere de persona a audiencia amb un text escrit
préviament, perd que es posa en escena de manera aparentment
improvisada, amb un to informal, i que tracta temes a I'abast de
qualsevol individu (Ruiz Gurillo, 2019).

3. Objectius

Aquesta investigaci6 pretén analitzar com es va desenvolupar
la presentaci6 mediatica de la COVID-19 en aquest magazin
polititzat, tenint en compte les caracteristiques particulars
d’aquest espai televisiu.

De la mateixa manera que els mitjans de comunicacié poden
influir en la perpetuacié dels pseudotractaments vinculats a
la COVID-19 o alimentar la confrontacié politica lligada a les
mesures sanitaries, el tractament cientific i apolitic del tema
per part d’espais amb un abast enorme, cas d'E/ Hormiguero,
també podria tenir un paper fonamental en la difusié d'idees
sobre la pandémia en els seus diversos nivells.

El treball d'investigacio s'articula sobre la base dels objectius
seglents:

- Observar en el monoleg caracteristiques vinculades a

I'infoentreteniment.

- Observar la presentaci6 de la politica sanitaria.

- Enumerar la tipologia dels arguments més emprats.

- Observar les apel-lacions dutes a terme durant el monoleg

- Analitzar les referéncies a la COVID-19, siguin directes o

indirectes.

- Observar la inclusié de consells sobre salut.

- Observar si s'utilitzen fonts cientifiques expertes o no.

L'estudi dels monolegs de Pablo Motos entre els mesos
de marg i juny del 2020 pretén respondre a les preguntes
d'investigacid segiients.

- Quina mena d'arguments s'utilitzen més?

- Com connecta amb el public en un programa televisiu en

el context del confinament?

- Manté, en el tractament mediatic de la pandémia, el

component politic esperable d’un magazin polititzat?

- Com es fa referéncia a la COVID-19 en un monoleg

d’humor/entreteniment?

- Quina importancia tenen les reflexions sobre politica

sanitaria?

- El presentador ofereix consells medics per gestionar

millor la situacié del confinament?

- Es basa en fonts cientifiques?

Finalment, aquest estudi planteja dues hipotesis. En primer
lloc, que des d’E/ Hormiguero i, més concretament, en el
monoleg inicial del director, Pablo Motos, es va afavorir
I'enfrontament politic vinculat a les mesures sanitaries en un
periode, el de la pandémia, de gran consum d’aquest mitja i
en un programa de maxima audiéncia (H'). La segona hipotesi
(H?) planteja que el discurs de Pablo Motos va exposar actituds
acientifiques o pseudotractaments, també vinculats a la salut
mental.

4. Metodologia

L'estudi d’aquests monolegs s’ha dut a terme mitjangant I'analisi
de contingut, perqué es considera el metode per excel-lencia per
a I'analisi dels missatges (Igartua i Humanes, 2004), entes com
a procediment interpretatiu d'un producte comunicatiu —en
aquest cas, textos—, que permet obtenir dades quantitatives o
estadistiques, perd també qualitatives, mitjancant la combinacio
de categories (Pifiuel, 2002). Per aixd, la investigacié es basa
en el que han desenvolupat articles d’enfocament similar, com
ara les aproximacions als monolegs d’Eva Hache dutes a terme
per Ruiz Gurillo (2015).

Les categories seleccionades per al seu registre i quantificacio
poden anar des de la capa més externa i formal (el que és
quantitatiu i qualitatiu, sempre mesurable) fins a la més
conceptual, els actors, els conceptes abocats, etc. (Yelo Diaz,
2002). D'aquesta manera, s’ha elaborat una fitxa d’analisi que
conté variables que aporten dades d’aspectes formals, com ara
la data d’emissié i la durada del mondleg o I'escenografia i el
format en qué es desenvolupa el discurs d'obertura del programa.
A més, s'hi inclouen altres variables que fan referéncia a
aspectes més relacionats amb els conceptes abocats, com ara:

- Tema del mondleg.

- Tipus darguments utilitzats (d'autoritat, de fet,
estadistic o de dades, d'experiéncia personal, de salut,
afectivoemotiu, étic, existencial, de generalitzacié o de
fets historics).
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- Apellacions directes (als espectadors, els politics, les
emocions o el sentit comu).

- Referéncies a la COVID-19 (directes o indirectes)

- Introduccié de consells psicologics.

- Us de fonts cientifiques expertes.

Per la combinacié de la recollida de dades quantitatives i
permeti una comprensié profunda de I'objectiu d’estudi, I'analisi
de contingut aplicat en aquest treball es podria considerar una
metodologia hibrida de recerca (Creswell i Plano Clark, 2007;
Molina-Azorin, 2012). En aquesta investigacid, s’ha optat per un
disseny explicatiu de la metodologia en dues etapes (Creswell
i Plano Clark, 2007). En primer lloc, I'analisi de contingut
permet obtenir dades quantitatives mitjancant I'aplicacié de la
fitxa d'analisi. La segona fase se centra en I'analisi qualitativa,
que s’orienta a descriure i aprofundir les categories definides en
la recerca d'una comprensi6 més amplia de 'objecte d'estudi
(Guerrero Bejarano, 2016). Amb aquesta finalitat, s’ha apostat
per una tipologia de mostreig no probabilistic intencional, ja
que permet relacionar el discurs de Pablo Motos al programa
amb els fets d’actualitat rellevant en el periode seleccionat, cosa
que facilita I'analisi qualitativa i I'establiment d’inferéncies en
aquesta segona fase.

La mostra seleccionada per a I'analisi del tractament de la
COVID-19 a El Hormiguero es compon dels monolegs de Pablo
Motos pertanyents a 11 programes, dels 53 emesos aquesta
temporada, perqué cadascun esta vinculat amb una fita de la
pandémia, com s’assenyala al quadre de la Figura 1.

5. Resultats i discussio

Els monolegs de Pablo Motos a E/ Hormiguero serveixen com
a obertura del programa i segueixen un esquema formal que
es repeteix en els discursos analitzats. Habitualment hi ha una
salutacio, seguida d'una publicitat de 20-30 segons, i té una

Figura 1. Monolegs seleccionats per a la mostra

durada mitjana de 6 minuts. Un dels elements diferencials
d'aquest discurs d'obertura del programa per part de Pablo
Motos davant d’altres monodlegs en programes semblants,
com el de Buenafuente a Late Motiv, és la interaccid del
presentador amb els tres col-laboradors presents al plat6 i les
formigues. Generalment, els monolegs d’humor a la televisio
es basen en les reaccions del public assistent al platd, amb el
qual el monologuista interactua per modelar el discurs (Gémez
Martinez, 2005). En aquest cas, no havent-hi public al platd
per les restriccions derivades de la pandémia, els col-laboradors
sén els que donen el feedback al presentador i emfatitzen els
aspectes divertits o curiosos del discurs.

Respecte a un altre dels elements formals analitzats,
I'escenografia, s’ha observat que I'estructura més habitual és
aquella en qué apareix Pablo Motos dret davant de la taula,
vestit formal (és a dir, jaqueta de vestit) i acompanyat per les
formigues i tres col-laboradors amb els quals, un cop acabat
el mondleg, es desenvolupara I'espai de la tertilia. Aquesta
presentacié es dona en el 54% dels casos observats. D’altra
banda, només en tres dels mondlegs apareix vestit informal
(és a dir, només amb camisa), un dels quals és el del 22 de
juny, data considerada com de tornada a la nova normalitat i
quan torna el public a plato; aixi, amb aixd dona una imatge
d'alliberament i comoditat.

Tots els mondlegs analitzats tenen com a tema comu el
tractament de la salut mental o el benestar emocional dels
espectadors en el periode de confinament per la pandemia.
En aquests discursos, Pablo Motos adopta actitud de coach
i s'arroga el paper d'expert en la matéria, amb consells
encaminats a pal-liar els possibles efectes de la pandemia sobre
la salut mental de l'audiencia.

En el 73% dels monolegs es fa una mencié de la COVID-19
o equivalents (pandémia, confinament, virus, etc.). Tot i aixo,
aquestes mencions se solen fer de manera indirecta, evitant
esmentar la soca com a tal i, en alguns casos, fins i tot es
passa per alt la situacié6 de pandémia i el monoleg se centra
en una crida general al benestar o I'esperanga, que s'aparta

DATA ACTUALITAT COVID

Dilluns 23/03/2020

Primer programa després de I'anunci d’estat d'alarma.

Dijous 09/04/2020

Segona prorroga de I'estat d’alarma.

Dimecres 22/04/2020

Tercera prorroga de I'estat d’alarma.

Dimarts 28/04/2020

Aprovacié del pla de desescalada.

Dimecres 06/05/2020

Quarta prorroga de I'estat d’alarma.

Dijous 14/05/2020

A Barcelona, Madrid i zones urbanes de Castella i Lle6 s'alleugereix la fase 0. 14 CA en fase 1. 4 illes
en fase 2.

Dimecres 20/05/2020

Cinguena prorroga de I'estat d’alarma.

Dilluns 01/06/2020

El Govern espanyol cedeix a les autonomies la gestié de la fase 3.

Dimecres 03/06/2020

Sisena i Ultima prorroga de I'estat d’alarma.

Dilluns 08/06/2020

El 52% dels espanyols entren en fase 3.

Dilluns 22/06/2020

Nova normalitat.

Font: Elaboracié propia.
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de la situacié sanitaria i politicosocial, per edulcorar la realitat
a través d’'eufemismes o anecdotes de sensibilitat especial:
“Nosaltres vam tornar perque vam sentir que era important que
la gent no perdés I'esperanga” (22/06/2020), “Us vull parlar de
dues llicons de la vida que sé que sén veritat i vaig aprendre el
mateix dia” (06/05/2020), “La nostra higiene mental és molt
dolenta (...) igual que et dutxes per fora, també et pots rentar
per dins” (08/06/2020).

Pel que fa a la gesti6 politica de la pandémia, un dels temes que,
a priori, podia ser tractat en un programa d’infoentreteniment,
amb prou feines s’hi troben mencions directes. Només el 22
d’abril del 2020 es refereix a la incompeténcia dels politics en
un discurs en que assenyala que la pandemia deixa a la vista
“tot el que és fals” i posa com a exemple “els politics que fan els
competents, pero que no ho sén”. Tampoc no sén habituals les
mencions a la politica sanitaria (I'dnica reivindicaci6 d'aquest
estil es dona quan, al monoleg de tornada a la normalitat
(22/06/20), fa referéncia als “equips de proteccié indecents”
amb que els sanitaris es van haver d’enfrontar a la COVID-19).
Contrariament, sén constants els consells de caracter sanitari
que poden interferir en la salut ciutadana i que no apareixen
sostinguts per fonts cientifiques d’autoritat: “Cap metge té
una pastilla tan bona com l'esport” (09/04/2020), “Escoltes,
respires i I'angoixa se’'n va” (08/06/2020).

'assumpcio6 per part de Pablo Motos d’un paper de coach, en
aquests monolegs centrats en el benestar emocional del public,
arriba fins i tot al cas que, en un dels monolegs (09/04/2020),
condueix exercicis de meditacié en que la interaccié amb el
public televident arriba a la maxima expressié buscant trencar
la quarta paret. Aquests exercicis de meditacié conduits pel
comunicador es fan sense que hi hagi intervencié de cap
professional en la matéria ni s’aprecii cap referencia a les fonts
de les quals es prenen els exercicis.

En paraules de Motos, “la base de totes aquestes tecniques és
només escoltar (...) el truc és respirar” (09/04/2020). Aquestes
posicions es defensen a través de reflexions o anecdotes propies:
“Una amiga em va explicar...” (01/06/2020), “Et sentiras millor,
la roba et quedara millor” (09/04/2020). En aquesta linia, els
arguments més repetits son els de caracter personal, que es

voluntad hay que usar otra cosa que es
la respiracién las

(09/04/2020)

recullen en un 91% dels casos. Per exemple, en el monoleg
del 23 de marg del 2020, el primer d’aquesta etapa del
confinament, Motos assenyala: “He comencat a escriure un diari
personal (...) potser us interessa fer-ho”. S'observa, doncs, que
sén habituals els consells de tipus psicoldgic, que es troben i,
de fet, sén protagonistes, en el 100% dels monolegs analitzats.
Alguns d’aquests consells sén de caracter més profund i practic
(com alguns en qué ofereix passos per a la meditacié o en qué
s'expliquen certs exercicis fisics suposadament vinculats a la
salut mental, per exemple, el 08/06/2020) i d’altres van més
lligats amb el benestar emocional (com quan, basant-se en
anecdotes propies, aconsella evitar les discussions o estar actiu
per aprofitar les oportunitats (per exemple, el 06/05/2020). Tot
i aixo, i al contrari del que seria esperable a I'hora de tractar
un tema sanitari especialment rellevant i tendent a I'estigma,
aquests consells només apareixen secundats per fonts
cientifiques expertes en tres dels onze monolegs analitzats. En
la resta dels mondlegs, Motos actua com a Unica font i es basa
exclusivament en la seva experiéncia personal per donar consells
com: “Ara mateix és important crear fatiga fisica perque hi hagi
fatiga moral” (09/04/2020).

D’altra banda, els arguments de caracter afectiu, que apel-len
a les emocions de I'audiéncia, també tenen lloc en un 91% dels
monolegs. Pablo Motos utilitza constantment verbs i adjectius
vinculats a la pena i al terror, perd també a la lluita, amb la
introduccié de frases de caracter lapidari com “L'esperanca és
destructiva”. Darrere d’aquests dos tipus d’arguments, els més
repetits, en un 72% dels mondlegs, son els que es basen en la
generalitzacio, com “Tots hem tingut molta por” (22/06/2020).

Per contra, només hi ha arguments basats en fonts d’autoritat
en un 27% de les peces, per exemple, el cas de Michael
Gazzaniga (01/06/2020). Aquestes fonts expertes solen
procedir de llibres d’autoajuda i apareixen citades de manera
erronia o amb mala pronunciacié, com en el cas del psicoleg
Guy Winch. Altres vegades s'ometen les credencials, com és el
cas de Caroline Adams Miller, que se cita com a font experta
sense que tingui una formacié reglada en ciéncies ni formacio
especifica en psicologia.

Pel que fa a les apel-lacions, a tots els monolegs el conductor

IPRU
v
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A CONTINUACION
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'
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es dirigeix directament al public que és a casa, mentre que
el public del platé només apareix com a interlocutor seu en
un dels programes analitzats: un en que tot el public esta
format per sanitaris i que es correspon amb la fase d’entrada
a la nova normalitat (22/06/2020). D’altra banda, fins en un
81% dels casos es poden observar apel-lacions directes als
sentiments amb frases com “Et sents com un trasto vell” o
“Sobretot et posaras trist” (09/04/2020), i la por i I'esperanca
son els sentiments més habituals: “La vida et pot canviar en un
moment, també cap a bé” (06/05/2020), “A I'inici estavem tots
morts de por, igual que vosaltres” (22/06/2020) o “No llegeixis
les noticies, perqué ara les noticies fan por” (09/04/2020). Aixo
va en la linia dels arguments utilitzats i és especialment cridaner
quan es compara amb el percentatge de monolegs que, per
contra, apel-len al sentit comu, que representen només el 18%.

6. Conclusions

La primera hipotesi plantejada en aquest estudi (H') queda
refutada: tot i que investigacions prévies han observat que
la presentacié mediatica de la salut apareix habitualment
limitada per exigencies politiques (Revuelta, 2006), no passa
el mateix en els monolegs d’'El Hormiguero. Aqui, la politica
sanitaria ocupa un lloc secundari, i no afavoreix en cap moment
el debat o I'enfrontament, cosa que deslliga el programa de
les caracteristiques del magazin polititzat. En cap cas no es
fa servir la politica general ni la conveniéncia de les mesures
sanitaries com una narrativa, de manera que no s'observa, en
aquests monolegs, cap discurs politic, més enlla dels dubtes
puntuals sobre la capacitat dels dirigents, exposats al monoleg
del 22 dabril. Tampoc no s’hi detecten referencies directes
a decisions que poguessin suscitar controvérsia social, ni
voluntat d'espectacularitzar la politica sanitaria. Al contrari, i
en sintonia amb la segona hipodtesi plantejada (H?), I'espectacle
queda reservat a la salut mental i a la forma emocional i
pseudocientifica en qué s'aborda.

En aquests monolegs, el presentador assumeix el paper de
coach televisiu, que utilitza I'actualitat de manera superficial
per fer recomanacions psicologiques basades, per sobre de
tot, en arguments de tipus afectivoemocional i d’experiéncia
personal del narrador (com s’ha exposat, els consells no estan
ratificats per fonts d'autoritat). L'abséncia de fonts cientifiques
reforca el que es planteja en la segona hipotesi pel que fa a
la perillosa difusié de tractaments no cientifics vinculats a la
salut mental. De fet, investigacions prévies ja havien observat
que als mitjans de comunicacié la salut mental sol apareixer
citada sense informacié addicional sobre simptomes, causes,
processos de rehabilitacié i tractaments i, en molt pocs casos,
basada en fonts cientifiques expertes (Angermeyer i Schulze,
2001; Gamo, 1992; Nairn et al., 2001), per la qual cosa el
paper de Pablo Motos ve a ser una confirmacié d'aquesta
presentacié mediatica perniciosa, també en I'infoentreteniment
de prime time espanyol.

Els arguments de caracter afectiu i les apel-lacions constants
als sentiments que s’han detectat també venen a confirmar el
gue s’ha exposat en altres investigacions, que assenyalaven el
sentimentalisme com un dels trets essencials de I'estil narratiu
d’El Hormiguero (Berrocal et al., 2014, p. 99). En aquesta linia,
Motos actua com a font exclusiva de la informaci6, adopta un
paper de coach televisiu i s'apropia d'algunes de les técniques
habituals del monoleg (Castellén Alcala, 2008) per potenciar
el missatge i, amb aixd, reforcar els consells psicologics que
llanca. A més, en aquests monolegs s'observa la hibridacié
com una de les caracteristiques habituals de la neotelevisio:
s'aprecia una barreja entre el mondleg de la stand-up comedy
i el d'un late night. Aixi, com s'ha demostrat en els resultats,
I'apel-laci6 al public que caracteritza aquest format (Gascén-
Vera, 2022) és constant i es dona en tots els monolegs, amb la
qual cosa es trenca la quarta paret i s'aconsegueix reforcar la
comunié amb una audiéncia que durant aquests programes de
pandémia va arribar a pics del 22,7% de quota (Eldiario.es, 24
de marg del 2020).

Tot i que no estem davant d'un espai informatiu, sind
d’infoentreteniment, el seu abast i I'autoritat mateixa de Motos
haurien d'obligar a replantejar I'enfocament que es fa de
la salut mental des d'un espai de maxima audiéncia, ja que
“el tractament adequat i rigorés del tema per part d'aquests
mateixos mitjans podria tenir un paper fonamental en la
lluita contra I'estigma” (Manuel Mufoz et al., 2011, p. 172).
Si bé el fet d'intentar evitar les mencions directes a la soca
o de presentar el programa com un espai per a I'esperanca
tenen connotacions aparentment positives que, novament, el
contraposen de manera, s'entén, premeditada a I'enfrontament
inherent a la politica (H!), els consells que s'ofereixen i
I'enfocament de la salut mental que es proposa disten molt
del que seria desitjable, i afavoreixen actituds estereotipiques i
tractaments desvinculats de la psicologia moderna, clarament
acientifics (H?), com els que proposen I'esperanca com un
element capac de véncer la malaltia i que estan més a prop de
propostes pseudocientifiques.
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Resum

Les desigualtats en salut persisteixen malgrat els importants
avencos mundials en salut i benestar. Encara que esta ben
documentat el paper que tenen determinants socials de
la salut com els ingressos i I'educacié, els determinants
comercials, especialment I'exposicié a la publicitat, tenen un
paper cada cop més influent. Aquest estudi examina la relacié
entre la publicitat i les desigualtats en salut centrant-se en
com la publicitat digital personalitzada pot agreujar aquestes
disparitats. La revisié de la bibliografia revela que, historicament,
les comunitats desafavorides han estat exposades de manera
desproporcionada a anuncis de productes perjudicials per
a la salut. Aquest patré s’ha detectat en diversos mitjans
tradicionals i a escala mundial. A més, 'analisi critica de les
practiques de publicitat digital que s’ha dut a terme aqui posa
de manifest els riscos potencials de la publicitat personalitzada
a l'hora d'accentuar les disparitats en salut. Aquests riscos
inclouen biaixos algoritmics, problemes relacionats amb les
practiques de dades i bucles de contingut que poden perpetuar
estereotips i comportaments poc saludables. No obstant aixo,
I'estudi també identifica oportunitats en que la publicitat
personalitzada podria promoure l'equitat en salut mitjiancant
I'entrega de missatges dirigits i amb un efecte positiu per a
la salut a les poblacions desateses. Aquesta investigacio
contribueix al discurs més ampli sobre l'equitat en salut
destacant el doble paper de la publicitat com a factor de risc
i com a eina potencial per a una intervencié positiva en salut.
Subratlla la necessitat urgent de marcs reguladors integrals
que abordin el panorama canviant de la publicitat digital per
garantir que afavoreixi els interessos de la salut publica en lloc
de perpetuar la desigualtat.

Paraules clau

Disparitats en salut, publicitat personalitzada, equitat sanitaria,
privadesa;  biaix algoritmic, segmentacié d’audiéncies,
campanyes de salut publica, personalitzacié basada en dades,
poblacions vulnerables, salut preventiva.

Abstract
Health inequalities persist despite significant global
advancements in health and well-being. While social

determinants of health, such as income and education, are
well-documented contributors, commercial determinants —
especially advertising exposure— play an increasingly influential
role. This study examines the relationship between advertising
and health inequalities, focusing on how personalized digital
advertising may exacerbate these disparities. The literature
review reveals that disadvantaged communities have historically
been disproportionately exposed to advertisements for health-
harming products, a pattern consistent across traditional media
and globally. Additionally, the critical analysis undertaken here
of digital advertising practices highlights the potential risks
of personalized advertising in reinforcing health disparities.
These risks include algorithmic biases, issues related to data
practices, and content loops that may perpetuate stereotypes
and unhealthy behaviours. However, the study also identifies
opportunities where personalized advertising could promote
health equity by delivering targeted, health-enhancing messages
to underserved populations. This research contributes to the
broader discourse on health equity by highlighting the dual
role of advertising as both a risk factor and a potential tool for
positive health intervention. It underscores the urgent need for
comprehensive regulatory frameworks that address the evolving
landscape of digital advertising, ensuring it serves public health
interests rather than perpetuating inequality.

Keywords

Health disparities, personalized advertising, health equity,
privacy, algorithmic bias, audience targeting, public health
campaigns, data-driven personalization, vulnerable populations,
preventive health.
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Desigualtat en salut i exposicié a la publicitat

Durant les Ultimes deécades, s’han aconseguit avencos
importants en la salut humana i el benestar global. No obstant
aixo, el progrés es veu obstaculitzat per les desigualtats
persistents tant entre poblacions com dins d'un mateix grup.
L'dltim informe de I'Organitzacié per a la Cooperacio i el
Desenvolupament Economic (OCDE) sobre el benestar dels
seus paisos membres subratlla que les desigualtats en salut
entre diferents grups de poblacid segueixen profundament
arrelades. Tot i que els resultats dispars per edat i génere s’han
reduit durant I'Gltima década, ocasionalment aquesta reduccid
s'atribueix a disminucions comparativament més significatives
dels resultats entre els individus i els homes més joves que no
pas a les millores universals (OCDE, 2024). Si les tendéncies
actuals continuen, les desigualtats en salut persistiran durant
les properes dues decades (Raymond et al., 2024).

L'Organitzaci6 Mundial de la Salut (OMS) defineix desigualtat
en salut com les diferéncies sistematiques, evitables i injustes en
els resultats de salut entre poblacions o grups socials (Carmona
i Loza, 2009; McCartney et al., 2021; OMS, 2022). Aquestes
desigualtats sén causades principalment per ['estratificacié
social i la desigualtat economica (Riley, 2020; McCartney
et al., 2013), que resulten d'interaccions socials, politiques,
financeres i ambientals complexes i que sovint s'acumulen al
llarg de les vides i generacions (Sadana i Blas, 2013).

Comprendre les desigualtats en salut i les seves causes
subjacents segueix sent un repte essencial (Lucyk i McLaren,
2017). Els determinants socials de la salut, que engloben
els ingressos, I'educacio, I'ocupacié, I'habitatge i I'accés a
I'atencié sanitaria, son potser els factors més reconeguts que
configuren les disparitats en salut (Daniel et al., 2018). Aquests
determinants influeixen en les condicions de vida diaries i
I'accés als recursos, fet que dona lloc a variacions significatives
en la salut entre els grups socioeconomics. Els determinants
socials superen els factors de comportament, incloses les
opcions d'estil de vida com la dieta, 'activitat fisica i el consum
de substancies, aixi com els factors biologics i genetics (Lipman
i Lobo, 2017).

Tanmateix, hi ha més factors que influeixen en els resultats
de salut. Més recentment, les politiques, practiques i
productes empresarials s’han identificat com a factors
poderosos que influeixen en les desigualtats en salut. Els
anomenats determinants comercials de la salut impliquen
estrategies i accions del sector privat que promouen productes
i comportaments amb impactes negatius sobre la salut. Aixo
engloba productes basics no saludables, practiques comercials
nocives i forces més amplies impulsades pel mercat (Bhugra
i Ventriglio, 2023; Kickbusch et al., 2016; Mialon, 2020).
Aquesta influéncia es veu facilitada per la globalitzacid, les
estructures corporatives i les ideologies neoliberals (de Lacy-
Vawdon i Livingstone, 2020), i operen a través de practiques
politiques, conformaci6 de preferencies, entorns legals i
promocié de productes (Galea i van Schalkwyk, 2023).

La influéncia significativa dels determinants comercials sobre
les disparitats en salut és especialment evident en I'augment
alarmant de les malalties no transmissibles, que ara sén la
principal causa de mortalitat prematura a tot el moén (Collins et
al., 2023). La carrega de les malalties no transmissibles afecta de
manera desproporcionada els grups desafavorits, especialment
als paisos d'ingressos baixos i mitjans, i contribueixen a més
del 86% de les morts prematures en aquestes arees (Collin
i Hill, 2016; OMS, 2023). Aquest patrdé posa de manifest la
necessitat urgent d’intervencions especifiques per abordar
els factors sistemics que fomenten aquest augment (Lee i
Freudenberg, 2020).

Una barrera important per abordar i prevenir eficagment
les malalties no transmissibles és el paper de les empreses
transnacionals que es beneficien de productes com el tabac,
I'alcohol i els aliments processats, cadascun dels quals
augmenta significativament el risc de malalties. Mitjancant la
promocié activa d’aquests productes, aquestes indUstries no
només augmenten la incidéncia de malalties no transmissibles,
sind que també provoquen mals resultats de salut i disminueixen
la qualitat de vida (Collins et al., 2023).

Els marcs reguladors han intentat mitigar aquests riscos
imposant restriccions a la comercialitzacié i la publicitat d'aquests
productes, especialment quan es dirigeixen a poblacions
vulnerables. A escala internacional, 'OMS ha establert directrius
com el Conveni Marc de I'OMS per al Control del Tabac (OMS,
2015), que imposa restriccions a la publicitat, la promocié i
el patrocini del tabac. De la mateixa manera, 'OMS ha emes
recomanacions per limitar el marqueting d’aliments i begudes no
saludables dirigit als nens i ha posat emfasi en la necessitat de
mesures reguladores més estrictes per protegir la salut publica
(OMS, 2023). Tanmateix, I'aplicacié continua sent irregular en
funcié de la jurisdiccid i les estratégies de publicitat digital han
donat lloc a nous reptes per a la supervisié normativa.

En el context dels mitjans en linia, les plataformes digitals
s’han convertit en canals principals per anunciar productes
nocius a través de tecniques de publicitat personalitzada que
plantegen preocupacions sobre la privadesa del consumidor i
la segmentacié etica. Reglaments com el Reglament general
de proteccié de dades (RGPD) a Europa i la Llei de privadesa
del consumidor de California (CCPA) tenen com a objectiu
oferir als usuaris més control sobre les seves dades personals,
i aix0 afecta indirectament la manera com les empreses poden
dirigir les seves accions de marqueting a persones especifiques
(de la Torre, 2018; Hoofnagle et al., 2019). A més, mesures
especifiques com la Directiva europea de serveis de comunicacié
audiovisual (AVMSD) imposen restriccions a la publicitat
d’aliments poc saludables i alcohol a la programacié infantil,
incloses les plataformes d’intercanvi de videos en linia (Vlassis,
2022). Tanmateix, la naturalesa canviant de la publicitat basada
en algoritmes requereix que la regulacio s'adapti constantment
per abordar les llacunes i els riscos emergents.

Més enlla de la legislacié formal, els marcs d'autoregulacio
tenen un paper important en la configuracié de les practiques
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de la industria. Diversos sectors han establert codis de
conducta voluntaris per orientar la publicitat ética, com ara el
Codi de comunicacié de publicitat i marqueting de la Cambra
Internacional de Comerg i els codis de marqueting responsable
adoptats per les principals corporacions d’aliments i begudes.
Aquestes iniciatives descriuen els principis per a la publicitat
responsable, incloses les restriccions a la comercialitzacié de
productes no saludables a menors (ICC, 2025). No obstant
aix0, persisteixen les preocupacions sobre si son eficaces, ja
que el seu compliment segueix sent voluntari i els mecanismes
de penalitzacié solen ser febles.

Més recentment, la regulacié del marqueting d’influenciadors
(influencers) ha sorgit com una area critica d'intervencié politica,
ates que les marques cada cop depenen més de personalitats
de les xarxes socials per promocionar els seus productes.
Diverses jurisdiccions han introduit una legislacié especifica
que aborda la transparéncia i la responsabilitat del marqueting
d'influenciadors. Per exemple, la Llei de Serveis Digitals (DSA)
de la Comissi6 Europea obliga a una divulgaci6 més clara de
les associacions de pagament, mentre que paisos com Franga i
Espanya han implementat directrius més estrictes que exigeixen
que els influenciadors etiquetin explicitament el contingut
patrocinat, especialment quan es promocionen productes amb
implicacions per a la salut publica (Cauffman i Goanta, 2021).
Aquestes mesures reflecteixen que cada cop es té més present
la necessitat de regular les estratégies de publicitat digital
que eludeixen les restriccions tradicionals per garantir que els
productes perjudicials per a la salut no es comercialitzin de
manera enganyosa a consumidors vulnerables.

Malgrat aquests esforgos reguladors, hi ha llacunes a I'hora
de governar eficagment I'ecosistema de publicitat digital,
especialment per abordar els biaixos algoritmics i les practiques
de segmentacio opaques. Aquests reptes subratllen la necessitat
de comprendre més a fons com la publicitat contribueix a
les desigualtats en salut, especialment en el context de les
estratégies de marqueting digital emergents.

Objectiu

Aquest estudi examina la relaci6 entre la publicitat i les
desigualtats en salut mitjancant una revisié sistematica de
la bibliografia i una analisi critica dels riscos emergents
associats a les practiques de publicitat digital. Concretament,
sintetitza les investigacions existents sobre com la publicitat
personalitzada entregada de manera algoritmica configura els
patrons d’exposicié entre grups sociodemografics, cosa que
pot agreujar les disparitats en els resultats de salut. A més,
I’estudi explora les oportunitats de la publicitat personalitzada
en contextos de salut publica avaluant-ne el paper en el reforc
o la mitigaci6 de les desigualtats en salut. D’aquesta manera,
aquesta investigaci6 pretén proporcionar una comprensié
matisada dels mecanismes a través dels quals la publicitat
influeix en les disparitats en salut i contribuir a les discussions

sobre regulacions i politiques en curs orientades a promoure
I'equitat en salut.

Metodologia

Aquest estudi ha seguit un enfocament metodologic de dos
passos. En primer lloc, es va fer una revisié sistematica de la
bibliografia per sintetitzar les investigacions existents sobre
la relacié entre la publicitat i les desigualtats en salut. Amb
aquesta finalitat, es van fer cerques en dues de les bases de
dades académiques més completes i fiables: Scopus i la Web
of Science Core Collection (WoS). L'estratégia de cerca es va
dissenyar per identificar estudis que continguessin els termes
salut, publicitat i desigual al titol, el resum o les paraules clau.
Es van aplicar operadors booleans per garantir una seleccié
amplia perd concreta de documents rellevants mitjangant
la consulta seglient en anglés: 'health AND advertising AND
unequal*’.

La cerca inicial va donar 138 registres a Scopus i 99 a
WoS, amb un total de 237 documents. Després d'eliminar
67 duplicats, quedaven 170 registres Unics. Per garantir
I'accessibilitat lingiistica, es van excloure els estudis no escrits
en anglés, castella o catala (n = 3; francés, persa i alemany).
A més, també es van excloure els documents sense revisio
d’experts, inclosos els capitols de llibres (n = 7), llibres (n =
1), ressenyes de conferencies (n = 1), cartes (n = 1), articles
d’opinié (n = 2), notes (n = 1) i editorials (n = 1). Aquest
procés va donar lloc a una seleccio final de 153 articles amb
avaluacié d'experts i actes de conferéncies.

Posteriorment es van excloure els estudis que no abordaven
el paper de la publicitat en les desigualtats en salut. Només 18
articles publicats entre 1992 i 2024 examinaven explicitament
les disparitats en I'exposicié publicitaria en funcié de factors
sociodemografics en relacié amb temes relacionats amb la
salut. Atesa l'elevada especificitat d'aquest enfocament de
recerca, es van identificar 13 estudis rellevants addicionals
mitjancant el rastreig de cites endavant i enrere en el temps
per garantir un mapatge més complet de la bibliografia existent.
Aquest pas metodologic va permetre la inclusié d’estudis que,
tot i que no van ser captats per la cerca inicial a les base de
dades, van proporcionar informaci6é valuosa sobre la relacio
entre I'exposicié a la publicitat i les desigualtats en salut.

En segon lloc, I'estudi realitza una analisi critica que examina
els riscos potencials de la publicitat entregada de manera
algoritmica, basant-se en els coneixements de la bibliografia
més amplia sobre personalitzacié. Aquesta analisi explora
com es podrien manifestar aquests riscos en el context de
les desigualtats en salut, especialment en la configuracié de
I'exposici6 a productes no saludables i el reforg de les disparitats
existents.

Aquest enfocament es basa en una extrapolacié teorica que
utilitza I'evidéncia existent sobre els efectes no desitjats de la
personalitzacié per anticipar com aquestes dinamiques poden
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influir en les disparitats relacionades amb la salut. L'argument
es basa tant en estudis empirics com en marcs teorics i
destaca arees clau de preocupacié per a futures investigacions
i elaboracio6 de politiques.

Revisié de la bibliografia: el paper tradicional de la
publicitat en les desigualtats en salut

Els resultats de la revisié de la bibliografia indiquen que, al llarg
del temps i en diferents regions, les comunitats desfavorides
han estat constantment exposades a un volum més elevat de
publicitat de productes nocius per a la salut. Comengant per
la publicitat del tabac, que tradicionalment s’ha promocionat
als paisos amb ingressos més baixos d'arreu del moén en un
grau desproporcionadament alt —fet que ha contribuit a taxes
de consum més altes i a un augment del pes del cancer en
aquestes regions (Tomatis, 1992)—, es pot observar un patré
similar en altres productes igualment nocius.

Als Estats Units, la prevalenca de la publicitat exterior
de productes poc saludables ha estat durant molt de temps
desproporcionadament més alta als barris d'ingressos baixos
i aquells amb poblacions llatinoamericanes i afroamericanes
més grans, en comparacié amb els barris més rics habitats
predominantment per residents blancs i asiatics (Cassady et al.,
2015; Lowery i Sloane, 2014; John et al., 2009; Kong et al.,
2024; Roberts et al., 2015; Venugopal et al., 2022; Wilson i Till,
2012). Estudis recents confirmen que aquest patr6 persisteix, i
les zones d'ingressos baixos s'enfronten a una major exposicié
a anuncis que promocionen aliments, alcohol, tabac i begudes
ensucrades (Zahid et al., 2022).

Aquestes disparitats en I'exposicié a la publicitat s'estenen més
enlla dels espais exteriors i afecten de manera desproporcionada
als grups etnics minoritaris a través de diverses plataformes
de mitjans, com ara revistes i televisi6. Les persones
afroamericanes i hispaniques als Estats Units, incloent-hi dones
i joves, estan exposades de manera desproporcionada a anuncis
de productes nocius, com el tabac, i veuen menys anuncis que
promouen resultats positius per a la salut en comparacié amb
els seus homolegs caucasics i no minoritaris (Duerksen et al.,
2005; Nicksic et al., 2022). De la mateixa manera, els canals
de televisié dirigits a nens i adolescents d’origens de minories
racials o d’ingressos baixos emeten una freqiéncia més alta
d’anuncis de menjar rapid i begudes ensucrades (Powell et al.,
2014; Informe Rudd, 2021).

En altres regions es produeixen patrons similars. Al Regne
Unit, els nens d’entorns desfavorits estan exposats amb més
freqliéncia a la televisié i anuncis a l'aire lliure d’aliments i
begudes poc saludables en comparacié amb els seus companys
més rics (Adams et al., 2011c; Nairn i Opree, 2021; Olsen et
al., 2021; Scott et al., 2023; Thomas et al., 2019). A Australia,
la publicitat de productes menys saludables és lleugerament
més freqlient a les zones socioecondmicament desfavorides
(Maganja et al., 2024). A Uganda, un estudi va concloure que
els anuncis d’aliments més saludables eren més freqilents

a les zones d'ingressos alts, fet que posa de manifest una
divisié similar (Dia et al., 2021). A Espanya, els nens d’entorns
socioeconomics més baixos estan exposats a gairebé el doble
d'anuncis televisius d’aliments i begudes poc saludables en
comparacié amb els nens d’entorns socioecondmics més alts
(Royo-Bordonada et al., 2024). A més, mentre que la publicitat
de begudes alcoholiques es percep com a omnipresent als
barris d’ingressos alts, esta més orientada als joves a les zones
de renda més baixa (Molina de la Fuente et al., 2021).

Tot i que alguns estudis ofereixen perspectives matisades
(Adams et al., 2011a; Adams et al., 2011b; Lee et al., 2015;
Macinko et al., 2003; Robertson et al.,, 2021; Simard et al.,
2024), les revisions de bibliografia destaquen constantment
un patré d’exposicié publicitaria desigual: a tot el mon, els
anuncis d’'aliments i productes poc saludables es dirigeixen de
manera desproporcionada als nens i adolescents de minories i
d’ingressos baixos en comparacié amb els seus companys més
rics (Backholer et al., 2020; Grilo et al., 2021).

Aquest conjunt  d'investigacions  proporciona  proves
robustes que les comunitats desfavorides, especialment
els grups minoritaris i d'ingressos baixos, estan exposades
sistematicament a nivells més alts de publicitat de productes
poc saludables. No obstant aixd, és important assenyalar que
la majoria dels estudis se centren en paisos d'ingressos alts,
especialment els Estats Units i el Regne Unit, mentre que la
investigacid als paisos d'ingressos baixos i mitjans segueix sent
escassa. Aquest biaix geografic limita la nostra comprensio de
com es manifesten aquestes disparitats en diferents contextos
reguladors, economics i culturals, fet que pot provocar que no
siguem conscients d'importants variacions regionals.

Per sintetitzar aquests resultats, la Taula 1 presenta un resum
dels estudis clau, en que es descriu el seu enfocament geografic,
el tipus de productes anunciats i les principals conclusions.
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Taula 1. Visi6 general de la bibliografia sobre I’exposicié desigual a la publicitat de productes no saludables

saludables

Estudi Regio Producte anunciat | Principals resultats
Adams et al., 2011 Regne Unit | Menjar (HFSS) Els espectadors amb ingressos més baixos veien més anuncis de menjar
Adams et al., 2011b Regne Unit (I;”L;EIr:::étr?ttsexterlor Més publicitat exterior d'aliments en zones d’ingressos baixos
Adams et al., 2011c Regne Unit | Menjar i begudes | Els anuncis de menjar eren més habituals a les revistes per a publics adinerats
Cassady et al., 2015 | EUA Menjar i begudes anasOfirél;nus d’aliments poc saludables en zones amb ingressos baixos i de
Datta et al., 2020 Pakistan Control del tabac L?s polltl_ques de_ control del tabac sén més efectives entre els grups
d’educacié superior
S - -
Dia et al., 2021 Uganda Menjar i begudes El 86% dels anuncis al voltant de les escoles promocionaven productes poc
saludables
Duerksen et al., 2005 | EUA Anuncis sobre la I\/.Ienys.anunus positius per a la salut a les revistes per a dones negres i
salut hispaniques
John et al., 2009 EUA Tabac Marqueting de tabac dirigit a comunitats desfavorides
Kong et al., 2024 EUA Tabac Descriptors de tabac atractius més comuns als barris negres
Lee et al., 2015 EUA Normativa tabac | Les infraccions de la normativa del tabac variaven segons el barri
Lowery i Sloane, 2014 | EUA Anuncis nocius Més anuncis nocius a les zones d'ingressos baixos
Macinko et al., 2003 | Diversos Df:SlguaItat . La desigualtat d’ingressos esta fortament lligada a mals resultats de salut
d’ingressos i salut
Maganja et al., 2024 | Australia Productes poc Els prodl_Jctes poc saludables es promocionen amb més freqliencia a les zones
saludables desfavorides
Matthay et al., 2023 | EUA Alcohol i cannabis Politiques més estrictes d’alcohol i cannabis a les comunitats de marcada
pobresa
Molina de la Fuente et Anuncis d’alcohol percebuts com a omnipresents a les zones d’ingressos alts,
Espanya Alcohol o ; " !
al., 2021 dirigits als joves en zones d'ingressos baixos
Nairn i Opree, 2021 Regne Unit | Anuncis de TV Els nens d'ingressos baixos eren més susceptibles a la publicitat i al
materialisme
Nicksic et al., 2022 EUA Tabac Més exposicié als anuncis de tabac entre els joves negres i hispans
Anuncis de
Olsen, 2021 Escocia productes poc Més anuncis de productes poc saludables en zones d’ingressos baixos
saludables
Powell et al., 2014 EUA Menjar i begudes Més exposicio als anuncis de menjar rapid i begudes ensucrades per a joves
de minories
Roberts et al., 2015 EUA Tabac E(I:gf;um:m de cigarrets de mentol s6n més comuns a les zones de majoria
Robertson et al., 2021 | Regne Unit Anunus de menjar | La majoria dels anuncis de parades d’'autobuis promocionaven productes poc
i begudes saludables
Royo-Bordonada et al., _ Els nens d’entorns amb ingressos més baixos estan exposats al doble
Espanya Menjar i begudes \ . .
2024 d’anuncis de menjar
Informe Rudd, 2021 EUA Aliments poc J(,)vgs negres i hispans exposats de manera desproporcionada a anuncis
saludables d’aliments poc saludables
Scott et al., 2023 Regne Unit Productes poc Els anuncis de productes no saludables son més freqlients als barris
saludables desfavorits
Simard et al., 2024 EUA Cannabis L?s politiques _restrlctlves de venda de cannabis sén més habituals a les zones
d’ingressos baixos
Anuncis de , L, . N .
Tan, 2015 EUA tractament del _Lexposmlq ej la pub!lgltat del tractament del cancer variava segons els
N ingressos i I'educacié
cancer
Thomas et al., 2019 Regne Unit Aliments poc Els joves desfa)v_orjt_S consumien mes aliments poc saludables i hi tenien una
saludables exposicio publicitaria més alta
Tomatis, 1992 Global Tabac Anuncis de tabac més estrictes als paisos d'ingressos alts que als paisos en
desenvolupament
Venugopal et al., 2022 | EUA E;;frl;?g de Botigues de vaporeig concentrades en zones socialment desfavorides
Wilson, 2012 EUA Alcohol An’unclsf de begudes alc_oh_ollques meés freqlients a les zones amb ingressos
més baixos, de negres i hispans
Zahid et al., 2022 EUA Productes poc Els barris d'ingressos baixos tenien major concentracié d'anuncis de productes

no saludables

Font: Elaboracié propia.
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Limpacte de I'exposicié desigual a la publicitat en els
resultats de salut

La publicitat d'aliments té una marcada influencia en la ingesta,
les tries, les preferencies i les sol-licituds de compra dels nens
i adolescents. Reforca els patrons poc saludables al llarg del
temps i augmenta el risc d'obesitat infantil (Radesky et al., 2020;
Coleman et al., 2022; Boyland et al., 2022; Arrona-Cardoza et
al.,, 2023). A més, fomenta les demandes persistents i s’ha
relacionat amb un augment del materialisme, més dependéncia
de la publicitat i una menor autoestima entre els nens (Carthy
et al.,, 2022; Nairn i Opree, 2020). De la mateixa manera, la
publicitat de jocs d’atzar promou actituds positives cap a les
apostes, la qual cosa condueix a una participaci6 més alta i
a riscos associats, cosa que, de nou, afecta principalment els
nens i altres grups vulnerables (McGrane et al., 2023).

Tanmateix, aquesta disparitat en I'exposici6 a la publicitat no
es limita als productes que poden perjudicar la salut, com ara
els jocs d'atzar, I'alcohol, el menjar porqueria o el tabac, sind
que també implica I'exclusié dels anuncis positius de promocié
de la salut (Datta et al., 2020; Tan, 2015). La publicitat
relacionada amb la salut pot contribuir a la discriminacié en
excloure determinats grups socials dels missatges de promocié
de tractaments sanitaris o d’estils de vida saludables.

Aixi, la capacitat de dirigir la publicitat cap a uns publics
especifics i excloure’n d’altres genera discriminacié de manera
inherent. Com hem vist, aquesta segmentacié selectiva pot
contribuir a les desigualtats en salut, especialment entre els
grups vulnerables.

Com el lector pot haver detectat a la revisi6 de la bibliografia,
bona part de la investigacio existent ha explorat formes
tradicionals de publicitat, com els anuncis a l'aire lliure i la
televisié, perd hi ha un buit important per entendre com
aquestes dinamiques es desenvolupen als espais digitals. El
panorama digital, on les generacions més joves consumeixen
cada cop més contingut, presenta un context Unic que els
estudis actuals no aborden adequadament. Atesa la precisié de
la publicitat gestionada amb algoritmes, és essencial examinar
com les practiques basades en dades poden no només
perpetuar les disparitats existents, sindé també introduir noves
formes d’exclusié i desigualtat en I'exposicid a missatges tant
nocius com relacionats amb la salut. Aquest canvi creixent cap
a la publicitat personalitzada requereix una comprensié més
profunda dels seus mecanismes i conseqiiéncies, especialment
per a les poblacions vulnerables.

A la seccié seglient, explorarem les implicacions potencials
d'aquestes practiques de publicitat digital i ens centrarem en
com funcionen i en I'efecte que tenen en I'exposicio dels grups
vulnerables a missatges tant nocius com beneficiosos.

El paper de la publicitat personalitzada en les
desigualtats en salut

La publicitat basada en dades aprofita la informacié i I'analisi
del consumidor per oferir missatges de marqueting altament
personalitzats i orientats mitjancant la recollida, el tractament
i I'analisi de rastres digitals per ajustar-se a les preferencies
individuals (Aiolfi et al., 2021; Lee i Cho, 2019; Strycharz i
Segijn, 2022). Tot i que els formats publicitaris tradicionals,
com ara la televisié, la radio, els mitjans impresos i les tanques
publicitaries, no tenen la capacitat de segmentacié precisa de
la publicitat en linia i sovint provoquen despeses que arriben a
un public ampli que potser no connecta amb el contingut, la
publicitat en linia ofereix enfocaments molt més refinats.

Els avengos tecnologics, especialment en els telefons mobils
i la IA, han ampliat la capacitat de segmentacié demografica,
psicografica, conductual i geografica, de manera que la
personalitzacié s’ha tornat més precisa (Vold i Whittlestone,
2019; Kim et al., 2019). Els anunciants ara poden ajustar
els anuncis a les activitats immediates dels usuaris, com ara
cercar, navegar o mirar videos (Goldfarb, 2014), i avaluar
I'impacte dels anuncis en temps real mitjancant el seguiment de
les interaccions dels usuaris, fet que permet assignar recursos
de manera més eficient centrant-se en els interessos del public
(Blake et al., 2015).

Aquesta orientacié millorada minimitza les perdues per
dispersié i augmenta el retorn de la inversi6. Els defensors
argumenten que també beneficia els consumidors perque
augmenta la rellevancia i linteres dels anuncis mitjancant
missatges ajustats a les seves preferéncies i necessitats (Aaker
et al., 2000). Tanmateix, els critics addueixen gliestions etiques
rellevants, com ara les practiques de manipulacié i les possibles
desigualtats en I'exposicié entre grups demografics (Aiolfi et al.,
2021; Nadler i McGuigan, 2017; Ali et al., 2019).

L'examen dels riscos associats a aquest enfocament segmentat
és crucial per entendre de manera exhaustiva les implicacions
de la publicitat personalitzada en I'equitat en salut. La secci6
seglient descriu els riscos critics que suposa la publicitat
personalitzada per a la igualtat en salut i detalla com aquestes
practiques poden afectar de manera desproporcionada les
poblacions vulnerables i agreujar les desigualtats existents.

A) Problemes de privadesa

La privadesa de les persones és probablement el repte més
estudiat a I'hora d'analitzar els efectes no desitjats de la
publicitat personalitzada, i el nombre d'estudis que tracten
el tema ha augmentat de manera exponencial en els darrers
anys, ja que la publicitat ha passat a basar-se a “recopilar,
emmagatzemar, extreure, inferir, utilitzar, vendre i compartir
informacié dels consumidors per personalitzar i adaptar els
missatges publicitaris” (Boerman i Smit, 2023, pag. 60).
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l'Gs generalitzat de plataformes digitals per a serveis
relacionats amb la salut ha donat lloc a una acumulacié sense
precedents de dades delicades d'usuaris relacionades amb la
salut fisica i mental (Surani et al., 2023). La investigacié dona
proves coherents les dades de salut confidencials recopilades
per aquestes plataformes sovint es reutilitzen per a publicitat
dirigida, sovint sense el consentiment explicit dels usuaris
(Marelli et al., 2021; Downing i Perakslis, 2022). Moltes
aplicacions de fertilitat i de salut mental, per exemple, recopilen
de manera rutinaria dades extenses, incloses les ubicacions dels
usuaris, la informacié de contacte i fins i tot el seu estat de salut
mental o fisica, i després comparteixen aquesta informacié amb
tercers. Aquesta practica planteja importants qliestions etiques
pel que fa a I'autonomia dels usuaris i la seguretat de les dades,
ja que és possible que els usuaris no siguin conscients de fins
a quin punt la seva informacié personal s'utilitza amb finalitats
comercials (Downing i Perakslis, 2022; Kemps, 2023; Mozilla
Foundation, 2023).

Mitjancant les dades recopilades a les xarxes socials i les
aplicacions de salut, els algoritmes tenen la capacitat de dirigir
anuncis a poblacions vulnerables, incloses persones amb
problemes de salut especifics (Bol et al., 2020; Downing i
Perakslis, 2022). Aquestes practiques no només amenacen la
privadesa dels usuaris, sind que també creen oportunitats per
a estrategies publicitaries potencialment manipuladores que
podrien influir en els comportaments de salut dels usuaris d'una
manera que no vagi a favor dels seus interessos (Bol et al.,
2020; Grundy et al., 2019; Mozilla Foundation, 2023).

Tanmateix, aquesta vulnerabilitat s'estén no només a la
informacié de salut explicitament delicada, sin6 també a dades
que, aparentment, poden semblar no relacionades amb la
salut. Per exemple, comportaments com la lectura freqiient
de publicacions sobre temes com la fertilitat o I'embaras
poden permetre que els algoritmes dedueixin les intencions o
problemes relacionats amb la salut d’un usuari (Marks, 2020).

Aquesta dinamica crea dues formes de desigualtat. En
primer lloc, les persones que ja pateixen problemes de salut
poden arribar a ser atacades de manera desproporcionada
per estratégies publicitaries que s‘aprofitin de les seves
vulnerabilitats. Aquesta segmentacié més precisa els exposa
a un volum més gran d’anuncis que s'aprofitin dels seus
problemes de salut, cosa que pot agreujar I'angoixa emocional
i la pressi6 financera. En aquest cas, la desigualtat sorgeix de
les seves vulnerabilitats de salut preexistents, que els fan més
susceptibles a tactiques publicitaries abusives.

En segon lloc, les persones que han mostrat interés en temes
especifics relacionats amb la salut, ja sigui navegant per contingut
de salut, seguint comptes de xarxes socials o interaccionant
amb aplicacions relacionades amb la salut, poden ser objectiu
dels anunciants que infereixin les seves preocupacions. Aquests
algoritmes podrien identificar patrons de comportament, com
ara la cerca de simptomes o informacié de salut, i utilitzar
aquestes dades per mostrar anuncis personalitzats. Aquest
tipus de desigualtat no es crearia per una expressié oberta de

preocupacié relacionada amb la salut, sind per la inferéncia
d'aquestes preocupacions a partir del comportament digital, la
qual cosa conduiria a una major exposicié a contingut dirigit que
s'aprofiti d’aquestes vulnerabilitats inferides per obtenir beneficis.

Malgrat el nombre creixent de normatives relatives a la
privadesa, com ara el Reglament general de proteccié de dades
(RGPD) a Europa i la Llei de privadesa del consumidor de
California (CCPA), que imposen limits estrictes a la recopilacié
i I'ls de dades, la publicitat personalitzada continua sent una
forca generalitzada en I'ecosistema digital (de la Torre, 2018;
Hoofnagle et al., 2019). Aquestes normatives pretenen millorar
l'autonomia del consumidor i atorgar a les persones més
control sobre les seves dades personals exigint el consentiment
explicit per al tractament de les dades i imposant obligacions
de transparéncia als anunciants i plataformes. Tanmateix, si bé
aquests marcs legals han posat restriccions a determinades
practiques invasives, no eliminen del tot els riscos associats
a la personalitzaci6 algoritmica en la publicitat. El fet que els
anunciants es basin constantment en dades inferides i no en
informacié de salut proporcionada explicitament demostra com
s'adapten al context normatiu; utilitzen patrons de comportament
per adaptar les estratégies publicitaries i respectar els limits
legals, i aix0 significa que fins i tot la publicitat que compleixi la
legalitat pot aprofitar-se de la vulnerabilitat d’un individu.

Aixi, la manca de transparéncia i seguretat respecte a les
dades fins i tot aparentment innocues contribueix a un sistema
on determinades poblacions estan més exposades a la publicitat
potencialment abusiva. Aixd no només accentua les desigualtats
existents en l'accés i el suport a I'assistencia sanitaria, siné que
també augmenta el risc que les persones siguin I'objectiu de
productes nocius o remeis sanitaris no provats. Com hem vist,
aquestes vulnerabilitats es veuen agreujades per la manera com
les practiques publicitaries basades en dades es personalitzen
i es dirigeixen a individus concrets, fet que sovint reforca els
biaixos existents.

B) Trampa algoritmica i bucles de contingut
Un altre risc critic que suposa la publicitat algoritmica és el
fenomen de la trampa algoritmica i els bucles de contingut. Els
algoritmes de personalitzaci6 intensius, com els que es troben
en plataformes com YouTube o TikTok, tenen la capacitat de
desenvolupar patrons de recomanacié forts i potencialment
nocius en un curt periode de temps i deixar atrapats els usuaris
en bucles de contingut que reforcen els biaixos i les idees
erronies (Schellingerhout et al., 2023; Hussein et al., 2020).

Aixd es deu, en part, al fet que l'algoritme depén de les
funcions de personalitzacié per determinar quin sera el segiient
contingut que recomanara. Tot i que aquest enfocament pot
crear una experiencia més personalitzada, també augmenta el
risc d’exposar els usuaris a informacié enganyosa o perjudicial,
ja que l'algoritme amplifica el contingut que més probabilitat
tingui de generar interés, independentment de la seva precisié o
fiabilitat (Hussein et al., 2020).

Aquest fenomen s’ha estudiat principalment en I'ambit de la
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desinformacio, que representa un important problema de salut
publica (Laxa, 2022; Hoang et al., 2021). L'exposici6 prolongada
a contingut fals o esbiaixat pot afectar la percepcié publica i
les decisions individuals sobre qliestions de salut i seguretat i
provocar confusié i desconfianca envers les fonts d'informacié
legitimes (Zucker, 2020). Aixi, una persona interessada en
temes pseudocientifics, per exemple, es pot trobar rapidament
envoltat exclusivament de continguts d’aquesta indole.

A més, sortir del perfil algoritmic és especialment dificil.
Per exemple, les recomanacions algoritmiques poden
ser especialment perjudicials per a les persones que
s'estiguin recuperant de trastorns alimentaris si les exposen
inadvertidament a contingut desencadenant, com ara videos
relacionats amb la dieta o publicacions basades en contingut
que hagin visualitzat en el passat, fins i tot si I'usuari intenta
evitar aquests temes activament (Golbeck, 2024). Aquest
mateix fenomen pot océrrer amb altres problemes com el joc,
les autolesions o els pensaments suicides.

Aquestes dinamiques posen de manifest un defecte fonamental
en els algoritmes basats en l'interés: no estan dissenyats de
manera inherent per prioritzar el benestar o la salut mental
dels usuaris, sin6 que se centren en maximitzar el temps
d’interaccio i l'interés (Golbeck, 2024). Tot i que les empreses
han comencat a invertir en la moderacié del contingut, aquests
esforcos no solen estar a l'altura de les estrategies basades en
la investigacié per identificar i mitigar eficagment el contingut
nociu (Arora et al., 2021; Golbeck, 2024). En conseqliéncia, la
moderacio del contingut segueix sent insuficient tant en velocitat
com en precisié en comparacié amb les recomanacions rapides
i precises generades pels algoritmes, que poden amplificar
facilment el contingut potencialment nociu.

La publicitat personalitzada forma part d’aquests bucles de
contingut algoritmic i fa que els usuaris exposats a informacioé
erronia rebin anuncis i promocions dirigits a ells que s'ajustin
als biaixos reforgats per I'algoritme. A mesura que els usuaris
interaccionen amb contingut enganyés o pseudocientific, és
més probable que es trobin anuncis de productes, serveis o
fins i tot estafes que s'aprofitin dels seus interessos o pors i els
facin quedar encara més immersos en aquests bucles. Aquesta
doble exposicié tant al contingut com a la publicitat impulsada
per algoritmes basats en la interacci6 no només reforca la
desinformacio, sin6 que també abusa de les vulnerabilitats dels
usuaris i accentua el potencial d'aprofitar-se’n i fer mal.

En resum, els bucles de contingut algoritmic presenten
riscos importants perque reforcen la desinformacié i exposen
els usuaris a contingut potencialment nociu, sovint sense la
intencié explicita dels usuaris. La integracié de la publicitat
personalitzada dins d'aquests bucles agreuja el problema, ja
que els algoritmes basats en l'interes prioritzen la interaccié per
sobre de la precisid o el benestar de 'usuari. Sense mesures
de seguretat més solides, aquests sistemes continuaran
amplificant els biaixos i les vulnerabilitats, i faran que cada
cop sigui més dificil que les persones s'alliberin dels cicles de
contingut nocius.

C) Biaix algoritmic i exclusio

Finalment, un dels riscos més preocupants de la publicitat
personalitzada és la seva capacitat per reforcar les desigualtats
mitjancant biaixos algoritmics en la distribucié d’anuncis. Un
problema fonamental en la publicitat algoritmica és que el biaix
és sovint una propietat emergent dels processos d'optimitzacio
que regeixen la distribucié d’anuncis, més que un resultat de la
intervencié humana directa. Les plataformes de publicitat digital
modernes es basen en algoritmes d’aprenentatge automatic que
optimitzen la col-locacié d’anuncis en funcié de les meétriques
d'interacci6, les interaccions historiques i la rellevancia
prevista. Encara que aquests models estan dissenyats per
maximitzar els percentatges de clics i les conversions, amb
aquest funcionament poden reforcar i perpetuar les disparitats
preexistents (Imana et al., 2021; Ali et al., 2021). Per exemple,
si els algoritmes detecten que un determinat grup demografic té
més probabilitats d’interaccionar amb un tipus d’anunci concret,
assignaran les impressions d’anuncis en conseqliencia i aixo
donara lloc a cicles d’exposicié que s'autoreforcen. Aixo vol dir
que és probable que els grups que historicament han rebut més
exposici6 a determinats tipus d’anuncis —ja siguin beneficiosos
0 nocius— continuin rebent contingut similar.

Més enlla de l'optimitzacié basada en la interaccio, les
estructures d'oferta de les plataformes publicitaries en linia
també contribueixen a les diferéncies en I'exposicid als
anuncis. Molts sistemes de publicitat digital utilitzen ofertes
en temps real (RTB), en les quals els anunciants competeixen
per col-locacions d’anuncis basades en dades demografiques
i de comportament. Com que determinats segments d'usuaris
sén més desitjables per als anunciants, les seves impressions
d’'anuncis s'encareixen, la qual cosa fa que les campanyes amb
recursos limitats arribin de manera desproporcionada a publics
de baix cost (Cauffman, 2021; Lambrecht i Tucker, 2019). En
el sector de la salut, aix0 pot significar que les campanyes de
salut preventiva o els anuncis de servei public no arriben a les
poblacions que estan en més risc perqué els anunciants no es
poden permetre fer una oferta més alta que les campanyes
comercials dirigides a un grup demografic més lucratiu.

A més, la manca de transparencia en els sistemes de distribucié
d’anuncis digitals fa que el biaix sigui dificil d’auditar o regular. A
diferencia de la publicitat tradicional, on la collocacié d'anuncis
era clarament observable, la publicitat digital funciona dins
de sistemes algoritmics privats i opacs. Els investigadors i els
responsables politics tenen dificultats per rastrejar qui esta
exposat a quins anuncis, en quines condicions i amb quins efectes
(Ali et al., 2019; Dalenberg, 2018; Rieder i Hofmann, 2020).
Sense que se supervisi de manera intencionada, la possibilitat
que el biaix algoritmic accentui les desigualtats en salut segueix
sent un risc important i generalment mancat de regulacié.

Aquests temes son especialment rellevants en la publicitat
relacionada amb la salut o productes que poden perjudicar la
salut. Els estudis han demostrat que els algoritmes que s'utilitzen
per mostrar anuncis exposen de manera desproporcionada
determinats grups demografics —principalment dones, adults
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grans i individus amb un pitjor estat de salut— a contingut
relacionat amb la salut (Bol et al., 2020). Aquests riscos son
encara més preocupants quan els anuncis es dirigeixen a un
public més jove. La investigaci6 sobre I'exposici6 dels nens a la
publicitat revela que els anuncis que reben als seus dispositius
mobils depenen de manera significativa de factors com l'edat, el
genere i I'estat socioeconomic (Feijéo i Sddaba, 2022). Aquesta
segmentacié pot amplificar les desigualtats existents i contribuir
a les disparitats en salut, ja que els usuaris més joves, els
comportaments digitals dels quals sén controlats de prop per
algoritmes, poden estar exposats a anuncis dirigits a ells que
reforcen els estereotips o promocionen productes potencialment
perjudicials per a la seva salut i benestar (Radesky et al., 2020).
En aquest context, la combinacié de I'opacitat algoritmica,
la segmentaci6 basada en inferencies i les estructures RTB
en els mercats de publicitat digital crea un entorn on les
disparitats en I'exposicié a anuncis no només persisteixen
sindé que s'intensifiquen amb el temps. Sense una regulaci6
eficag que garanteixi més transparencia en els processos de
segmentacio i entrega d’anuncis, aquests sistemes continuaran
afavorint determinats grups de poblacié i en deixaran d'altres
en desavantatge, fet que reforcara encara més les desigualtats
estructurals en I'accés a la informacio i els recursos sanitaris.

Més enlla dels riscos: la publicitat personalitzada com a
oportunitat d’equitat en salut

Per contra, tot el potencial de la publicitat personalitzada es
pot interpretar des d'una perspectiva diferent. Malgrat que la
publicitat personalitzada comporta riscos notables —com ara
problemes de privadesa, bucles algoritmics que reforcen el
contingut nociu i I'exposicié desigual a anuncis potencialment
perjudicials per a grups vulnerables—, aquestes mateixes
tecnologies poden ser molt Gtils en les politiques de salut
publica. En mans d'institucions o organitzacions centrades en
la promocié de la salut i la prevencio, la personalitzacié pot
ser una eina poderosa per fer arribar missatges personalitzats
i impactants a diversos publics i tractar necessitats i
comportaments especifics de manera eficag.

D’una banda, la personalitzacié permet que les campanyes
de salut adaptin els missatges a les preferéncies, els contextos
culturals i les necessitats lingiiistiques dels diferents publics.
Si s’adapten els missatges perqué arribin de manera personal,
les iniciatives de salut plblica poden ser més rellevants i
atractives per a les persones, i la investigaci6 ha demostrat
que aixo pot millorar significativament la receptivitat del public.
Quan una persona percep els anuncis com a rellevants per a les
seves circumstancies i valors, respon de manera més positiva,
mostra més confianca, actituds favorables i és més probable
que comparteixi el missatge amb altra gent (De Keyzer et al.,
2021; Hayes et al., 2021; Loureiro et al., 2023). A més, s’ha
demostrat que la personalitzacié ben executada augmenta el
I'interes i alleuja els problemes de privadesa, de manera que

s'aconsegueix un equilibri entre I'eficacia i la confianca del
consumidor (Loureiro et al., 2023).

Pel que fa a I'adaptabilitat, la comunicacié personalitzada pot
millorar I'eficacia adaptant no només el contingut siné també
I'estil de I'entrega. Per exemple, I'ls de personatges propers,
d'un llenguatge adaptat culturalment, o d'un imaginari especific
al context fomenta connexions més fortes entre el public i els
missatges de salut. Fa que les persones percebin que realment
sén les destinataries del missatge i que no es tracta d'una
estrategia de segmentacid passiva (Olsen i Pracejus, 2020).
Les campanyes que permeten la interaccié dels usuaris o
la personalitzacié del contingut —com ara escollir temes
rellevants— poden generar encara més interes i actituds
positives, fet que demostra el potencial dels missatges de
salut personalitzats per connectar de manera profunda amb els
publics objectiu (Walrave et al., 2018).

A més, les tecnologies de personalitzacié ofereixen a les
campanyes de salut publica un avantatge diferent gracies a les
capacitats de tractament de dades. La capacitat d'analitzar grans
quantitats de dades en temps real permet la detecci6 precog de
patrons de comportament que es podrien redirigir cap a opcions
0 accions preventives més saludables (Ramirez-Cifuentes et
al.,, 2020). En identificar senyals de riscos relacionats amb la
salut o habits nocius a mesura que sorgeixen, les campanyes
poden oferir intervencions oportunes ajustant els missatges o
els recursos per donar suport a decisions de salut informades.

Finalment, les tecnologies de personalitzacio, especialment
les impulsades per la intel-ligéncia artificial, permeten que les
campanyes de salut arribin a comunitats desateses adaptant el
format, el to i fins i tot el llenguatge dels missatges per encaixar
amb les necessitats i contextos especifics d’aquests grups. A
mesura que les plataformes digitals desenvolupen eines de
personalitzaci6 més avancades, les organitzacions sanitaries
poden utilitzar aquestes innovacions per promoure l'accés
equitatiu a la informacié relativa a la salut i garantir que els
missatges de salut essencials arribin a les persones que, d'altra
manera, podrien quedar excloses d'aquests recursos (Schmalzle
i Wilcox, 2021).

Essencialment, la personalitzacio digital té el potencial de fer que
les campanyes de salut siguin més inclusives i efectives. Mitjangant
I'aprofitament intel-ligent de la comunicacié personalitzada, les
institucions sanitaries poden abordar necessitats especifiques
dins de diverses comunitats promovent un enfocament més
equitatiu i impactant de la promocié de la salut.

Discussio

Historicament, la publicitat ha jugat un paper complex en
la configuracié de les desigualtats en salut, especialment
mitjancant la promocié de productes poc saludables en
comunitats vulnerables. La publicitat tradicional s’ha orientat de
manera desproporcionada als grups marginats i amb ingressos
més baixos amb missatges que promouen el tabac, I'alcohol i els
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aliments ultraprocessats, fet que ha influit en els determinants
socials de la salut i ha contribuit a uns pitjors resultats de salut
en aquestes poblacions. Larribada de la publicitat digital no
només ha ampliat aquestes disparitats, sind6 que també ha
introduit nous mecanismes que amplifiquen I'exposici6 selectiva
a continguts nocius. Mitjangant la segmentacié avangada, la
publicitat digital ara facilita una segmentacié precisa que
augmenta el risc d’exposar els grups vulnerables a productes
i missatges potencialment nocius, i aixd reforca els patrons de
desigualtat en els resultats de salut.

L'economia digital introdueix una capa addicional de
complexitat mitjangant la remodelacié de la vulnerabilitat del
consumidor. En aquest context, la vulnerabilitat transcendeix les
definicions tradicionals de desavantatge i esdevé una condicié
universal caracteritzada per una susceptibilitat a I'abus arrelada
en desequilibris de poder i intensificada per la personalitzacié
digital (Parlament Europeu, 2021; Helberger et al., 2022).
A mesura que les plataformes digitals recopilen i analitzen
grans quantitats de dades dels usuaris, la seva capacitat de
personalitzar el contingut en temps real els permet manipular
les opcions dels consumidors de manera més eficac. Aquest
procés de segmentacié a partir del comportament aprofita
la informacié basada en dades sobre els estats personals i
psicologics dels usuaris i crea entorns personalitzats on fins i
tot els consumidors racionals poden trobar-se vulnerables als
missatges persuasius (Calo, 2014; Hill i Sharma, 2020).

Aquest fenomen es complica encara més per la naturalesa
opaca de la recopilacié i I'ts de dades. Les plataformes
digitals poden inferir les vulnerabilitats dels usuaris —ja siguin
relacionades amb problemes de salut, estats emocionals o
factors socioeconomics— mitjancant dades de comportament
aparentment neutrals, com ara I'historial de cerques o els patrons
d’Us d’aplicacions (Grundy et al., 2019; Mozilla Foundation,
2023). En fomentar situacions que augmenten la susceptibilitat
dels consumidors, aquestes plataformes aprofiten I'arquitectura
de les interaccions digitals i la dinamica de les relacions
alimentades per dades per aprofitar-se d'estats vulnerables, fet
que de manera sistematica exposa determinades poblacions a
uns riscos de manipulacié més alts (Helberger et al., 2022).

Malgrat aquests riscos, la personalitzacié digital també ofereix
un possible impacte positiu substancial, especialment en les
iniciatives de salut publica. Quan s'utilitza de manera etica, la
personalitzacié pot oferir una oportunitat perqué les campanyes
de salut facin arribar missatges de salut personalitzats i
rellevants a diversos publics adaptant el contingut segons
factors culturals, lingliistics i contextuals que fomentin l'interés
i la confianga (De Keyzer et al., 2021; Loureiro et al., 2023). Els
estudis han demostrat que els missatges personalitzats poden
millorar la receptivitat, la confianga i fins i tot la probabilitat que
els membres del public comparteixin contingut que promogui la
salut amb altra gent (Hayes et al., 2021; Loureiro et al., 2023).
Aquesta capacitat d’adaptacié és especialment valuosa per
arribar a poblacions poc ateses, on els missatges personalitzats
—entregats en formats relacionables amb imatges, to i

llenguatge adequats— poden superar mancances pel que fa al
coneixement i I'accés a la salut (Deng et al., 2019; Walrave et
al., 2018).

A més, lanalisi de dades en temps real permet que les
campanyes de salut detectin patrons de comportament
indicatius de riscos relacionats amb la salut i puguin fer
intervencions oportunes per orientar les persones cap a opcions
més saludables (Paganelli et al., 2022). Aquesta capacitat,
facilitada per les tecnologies avancades d'IA, reforca les
politiques de salut publica fent possible abordar les necessitats
emergents de manera dinamica i sensible per promoure
comportaments preventius i intervencions precoces. D’aquesta
manera, la personalitzacié digital, si s'implementa de manera
transparent i amb una supervisio ética, pot contribuir de manera
significativa a reduir les disparitats en salut i contribuir a obtenir
resultats de salut equitatius.

En resum, mentre que la publicitat tradicional ha influit durant
molt de temps en les desigualtats en salut, la publicitat digital
permet augmentar la capacitat de selectivitat i aixd agreuja
aquestes desigualtats, especialment entre els grups que ja
tendeixen a mostrar pitjors resultats de salut. La personalitzacio
de la publicitat digital no només s’adrega als individus en funcio
de les seves vulnerabilitats inferides, sind que també exclou les
persones dels missatges beneficiosos per a la promocié de la
salut i margina encara més els que ja estan en desavantatge.
Aquesta forma d'exposicié selectiva comporta riscos
significatius per a l'equitat en salut, especialment a mesura
que les practiques de marqueting digital continuen evolucionant
amb una regulaci minima. Abordar aquestes disparitats
requereix reconeixer la naturalesa contextual i sovint oculta de
la vulnerabilitat dins de I'economia digital, on la indefensié del
consumidor s’amplifica per la precisio tecnologica i la falta de
transparéncia en les practiques de dades.

Un enfocament regulador més eficag hauria de prioritzar
limitar la quantitat de dades disponibles per a la segmentacié
d’anuncis i augmentar la transparencia en la presa de decisions
algoritmiques. Tot i que les grans plataformes ja estan subjectes
a determinats requisits d’auditoria i mantenen biblioteques
d’anuncis per a la transparéncia, aquestes mesures segueixen
sent insuficients i no proporcionen informacié clara sobre els
mecanismes de segmentacié. La normativa actual ha d’anar
més enlla restringint I'ds de dades confidencials inferides per
a la publicitat, ja que les plataformes continuen perfilant els
usuaris en funci6 de patrons de comportament que revelen
vulnerabilitats sense consentiment explicit. A més, un augment
en la transparéncia algoritmica —no només en els repositoris
d’anuncis siné també en el funcionament dels models de
segmentacié— seria crucial per avaluar els biaixos i garantir
una distribucié justa dels anuncis.

Al mateix temps, calen regulacions més estrictes sobre
la publicitat de productes nocius com ara aliments
ultraprocessats, begudes ensucrades i serveis de jocs
d'apostes. Tot i que algunes jurisdiccions han imposat
restriccions a aquests productes als mitjans tradicionals, les
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plataformes digitals permeten als anunciants evitar aquestes
regulacions mitjancant la microsegmentacié i les associacions
amb influenciadors (influencers). Ampliar aquestes restriccions
als entorns digitals —limitant la publicitat personalitzada per
a productes d’alt risc i aplicant requisits de divulgacié més
estrictes— ajudaria a prevenir practiques de marqueting
depredadores que afecten de manera desproporcionada els
grups vulnerables.

En definitiva, garantir que la publicitat personalitzada no
accentui les desigualtats en salut requereix passar de mesures
de transparéncia reactives a una regulacié proactiva. Sense
limits significatius en la recopilacié de dades i la segmentacid
algoritmica, la publicitat digital continuara aprofitant-se de les
vulnerabilitats inferides i reforcara les disparitats en els resultats
de salut. Cal una aplicacié més estricta de les normes, aixi com
I'assumpcié de responsabilitats per part del sector, per evitar
que la publicitat basada en dades es converteixi en un altre
mecanisme d’exclusié en I'economia digital.

Limitacions i investigacio futura

Aquest estudi contribueix als debats en curs sobre la interseccié
de la publicitat digital i les desigualtats en salut mitjancant
un examen critic dels mecanismes mitjancant els quals la
personalitzacié algoritmica agreuja les disparitats. Tanmateix,
cal reconeixer diverses limitacions. En primer lloc, si bé
aquesta analisi posa de relleu els reptes clau relacionats amb
la segmentaci6 de publics, la privadesa de les dades i el biaix
algoritmic, cal més investigacié empirica per quantificar I'abast
d'aquestes disparitats i el seu impacte directe en els resultats
de salut. La manca de transparencia en els ecosistemes de
publicitat digital continua dificultant els esforcos per fer un
seguiment i auditar sistematicament els patrons de distribucié
d’anuncis, cosa que dificulta I'avaluaci6 de I'abast complet de la
discriminacié algoritmica.

En segon lloc, aquest estudi es basa principalment en
investigacions realitzades en contextos occidentals, on les
infraestructures tecnologiques i els marcs reguladors configuren
la publicitat digital de maneres especifiques. Encara hi ha
una investigacié limitada sobre com funciona la publicitat
personalitzada a les regions no occidentals, especialment a
paisos d'ingressos baixos i mitjans, on les plataformes digitals
s'estan expandint rapidament i sovint amb menys proteccions
per als consumidors. Les investigacions futures haurien
d’explorar com les variacions en la regulacid, les politiques de
les plataformes i l'alfabetitzacio digital influeixen en I'impacte
de la publicitat personalitzada en les desigualtats en salut
d’'aquestes regions.

Finalment, atesa la naturalesa dinamica de les tecnologies
de publicitat digital, la investigacid6 continua és essencial
per avaluar com els avengos emergents —com ara l'analisi
predictiva impulsada per la intel-ligéncia artificial, I'is de dades
biometriques i la integracié d’anuncis multiplataforma— poden

influir encara més en les disparitats en salut. Els estudis futurs
no només haurien d'examinar els riscos, sin6 també identificar
possibles intervencions politiques i models publicitaris
alternatius per poder minimitzar el dany i, alhora, aprofitar les
eines digitals per a la promocié de la salut publica.

En abordar aquestes llacunes, la investigacié futura pot
ajudar a desenvolupar estratégies reguladores més completes
i practiques publicitaries etiques que garanteixin que la
personalitzacié digital no agreugi les desigualtats en salut sind
que contribueixi a una comunicacié en salut més equitativa.
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Resum

Larticle analitza les dinamiques d’externalitzacié de continguts
de la Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals (CCMA)
a productores externes i la seva evolucié en una década.
S’examina el periode 2013-2023, amb un enfocament especial
en els anys 2022 | 2023, en que s’impulsa l'estrategia digital
que ha generat noves necessitats de produccio.
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Abstract

The article analyses the Corporacié Catalana de Mitjans
Audiovisuals (CCMA) [Catalan Audiovisual Media Corporation]
dynamics of content outsourcing to external production
companies and its evolution in one decade. The period examined
is 2013-2023, with a special focus on 2022 and 2023, when
the digital strategy that has generated new production needs
was promoted.
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1. Introduccio

A Catalunya, la Llei 22/2005, de 29 de desembre, de la
comunicacié audiovisual de Catalunya recull dins la definicié
d'abast del servei public de comunicacié audiovisual que
la prestacié d'aquest servei pot comptar amb el suport i la
col-laboracié d'entitats i subjectes privats en els casos en que
sigui necessaria la seva disponibilitat sempre que la decisio sigui
motivada. En aquesta linia, I'article 26 també recull com a missid
del servei public audiovisual de la Generalitat la contribucié
al desenvolupament de les industries culturals catalanes,
especialment les audiovisuals, la promocié6 de la creaci6
audiovisual i de noves formes d'expressio en aquest ambit.

En aquest context, aquesta recerca! analitza el model
d’externalitzacié de la produccié de contingut televisiu per part
de la Corporaci6 Catalana de Mitjans Audiovisuals (CCMA) en el
perfode compres entre 2013 i 2023. Dins d'aquest periode, es
posa el focus en el lapse temporal compres entre marg de 2022
i desembre de 2023, a conseqiiéncia del nomenament d’'un
nou consell de govern de la CCMA pel Parlament de Catalunya,
la renovacié dels carrecs directius que estaven en funcions i
impuls d’'una estratégia digital a la corporacié publica. A
partir del llangament de la plataforma over-the-top (OTT) 3Cat
I'octubre de 2023, I'analisi inclou tots els continguts en format
video: els que s'emeten per televisio lineal, perd també els que
es difonen per la plataforma.

El periode analitzat també s’emmarca en un context de crisi
economica que comenca el 2008, perd que el sector audiovisual
va notar més destacadament a partir dels anys 2012-2013, en
queé diversos operadors autondmics van haver d’adoptar mesures
d’austeritat. En molts casos, aquestes inclouen la reduccié de
personal public contractat i I'augment de I'externalitzacié de la
produccid, que permet més flexibilitat en el dimensionament de
les plantilles (Miguel de Bustos i Casado del Rio, 2015). En el
cas de la CCMA, en la decada del 2010 es va deixar de comptar
amb productores audiovisuals, com les que produien informacié
de proximitat, abans de fer reajustaments que afectessin el
personal intern de la corporacié (Martori, 2017).

L'objectiu general d’aquesta recerca és analitzar I'evoluci6 de la
quantitat de continguts externalitzats per part de la CCMA en el
periode 2013-2023 i les dinamiques d’aquesta externalitzacié.

D’aquest objectiu, se’n desprenen els seglients d’especifics:
1. Identificar el procediment de seleccid i adjudicaci6 de

produccions a empreses externes.

2. Determinar la relaci6 entre el volum de produccio
externalitzada i el pressupost de la CCMA.

3. Estudiar la tipologia de continguts que més s’externalitzen.
Analitzar amb quines productores compta la CCMA per a
I'externalitzacié de continguts.

5. Estudiar com I'impuls de I'estratégia digital de la CCMA
afecta les dinamiques d’externalitzacié dels continguts i
si, en el darrer periode (2022-2023), la Corporacié esta
treballant amb noves productores audiovisuals per donar
resposta als nous reptes.

6. Analitzar si I'externalitzacié de continguts per part de la
CCMA garanteix la diversitat de procedencia geografica
en les productores per tal d'enfortir el teixit audiovisual de
manera equitativa.

L'estudi és pertinent, ja que s’ha detectat una llacuna en
I'analisi de I'externalitzacié de les produccions a la Corporacié
Catalana de Mitjans Audiovisuals. Els treballs académics previs
sobre aquesta qliestié no es focalitzen en la televisié publica
catalana, sind que analitzen la qiiesti6 de forma estatal o
estudien altres comunitats autonomes.

2. Marc teoric: I'externalitzacié de la produccié als
mitjans publics

El concepte d’externalitzacié fa referencia a la contractacié
d'un producte audiovisual de qualsevol tipus a una productora
audiovisual o empresa externa a I'operador televisiu. Segons
Cafiedo (2020: 19), «el model de televisi6 autonomica
externalitzada o amb externalitzacié de continguts va sorgir el
1999 amb el naixement de la televisié canaria, el seté operador
autonomic en iniciar les seves emissions», després de les tres
historiques (Euskadi, Galicia i Catalunya) i les tres posteriors
impulsades per governs socialistes (Madrid, Andalusia i el Pais
Valencia).

Aquest model, basat en la col-laboracié publicoprivada, es
contraposava amb el model public pur dels ens existents fins
aleshores (Albornoz i Cafiedo, 2015), la qual cosa va suposar un
canvi en la historia de les televisions autonomiques. Més tard,
altres comunitats autobnomes com Murcia, Aragd, Extremadura,
les llles Balears i Astlries van seguir aquest mateix cami, a
excepci6 de Castella-la Manxa (Cafedo, 2019).

El naixement d’aquest model de «televisi6 externalitzada»
en I'ambit autonomic va incrementar el volum de contractacié
d’'aquests operadors a empreses audiovisuals. Aguesta nova
estructura de televisio consistia en I'externalitzaci6 de part
de l'activitat i a mantenir una plantilla de personal minima
(Ferndndez Alonso, 2002; Sarabia, Sanchez i Fernandez
Alonso, 2012; Canedo, 2019).

L'externalitzacié és un model de col-laboracié publicoprivada
en qué la prestacié del servei és publica, ja que depén de
I'administracié, que n'és responsable i garant mitjancant
la gesti6 directa, perd el desenvolupament i la produccié de
determinats serveis depenen d’entitats de dret privat (Sarabia
et al., 2012). La practica comuna en la contractacié per part de
la radiotelevisié autondmica inclou dues modalitats: licitacions
publiques o encarrecs de produccié directes sense publicitat.

Aquest model pot ser analitzat des de diverses perspectives,
les quals poden oferir interpretacions tant positives com
negatives. Per una banda, en contextos de crisi econdomica,
en alguns casos els prestadors publics han optat per limitar
I'encarrec de continguts a empreses externes, mentre que en
d'altres s’ha recorregut a aquest metode perque permet reduir
costos i és més flexible respecte a possibles acomiadaments
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o contractacions de personal (Miguel de Bustos i Casado del
Rio, 2015). En aquest sentit, els treballadors no esdevenen
funcionaris fixos, sind que sén contractats per les empreses
(en alguns casos, per fer projectes concrets amb contractes
temporals).

La part negativa d'aquest model és la precarietat laboral
que aixo pot ocasionar als empleats, aixi com la tendencia de
contractacié de l'oferta més economica, especialment quan
es tracta de contractes per licitacié publica, que provoca que
grans grups de comunicacio de fora de la regi6 es converteixin
en proveidors de serveis, en moltes ocasions com a proveidors
Unics (Sarabia et al., 2012). Una dinamica de creixement de
la subcontractacié del contingut a productores externes en un
mitja public pot portar a l'assimilacié d'un model economic
neoliberal basat en «un desmantellament progressiu, pero
també violent, de la propietat publica i la seva transferéncia a
mans privades» (Sarikakis, 2016: 36).

D'altra banda, Bustamante (2002: 231) destaca la
preocupacié pel fenomen de les «empreses gira-sol», definides
per Canedo (2019: 78) com aquelles que «neixen a I'abric de
la televisid autonomica, amb la qual firmen contractes poc
transparents i estableixen una situaci6 de dependéncia que
impedeix la consolidacié efectiva del sector audiovisual a la
regié». Aquest fet sovint es deu a la polititzaci6 de la gestié
dels mitjans publics, la qual portaria a beneficiar companyies
per influéncies politiques i personals, amb certa opacitat en els
processos de contractaci6 (Bustamante, 2002).

A banda del clientelisme, una practica habitual és la
contractacié amb empreses que es creen ex profeso per
produir uns determinats continguts (Sarabia et al., 2012).
Pel que fa a I'externalitzacié dels continguts estrictament
informatius, aquesta comporta més critica i debat public
que els d’entreteniment, atés que, segons Fernandez Alonso
(2017), una empresa productora privada és més propensa a
tenir interessos economics que podrien influir en I'objectivitat i
imparcialitat editorial dels seus continguts. A més, es considera
que els seus treballadors estan més subjectes a les fluctuacions
i precarietat del mercat.

Segons Cafedo (2019), els casos de Canaries, Mdrcia,
Aragé i les llles Balears sén notables per haver adjudicat blocs
complets de programacio. Per exemple, la de Mdrcia és I'linica
televisié autondmica que adopta un sistema de gestié indirecta,
en qué la totalitat de les activitats televisives recauen sobre
una empresa externa. En contraposicio, altres com Astlries
han optat per diversificar I'externalitzacié a través de multiples
contractacions. Aquesta diversitat d’aproximacions reflecteix la
complexitat i la variabilitat del model de gesti6 de les televisions
autonomiques a Espanya.

Sén diversos els estudis que analitzen aquestes practiques
a altres comunitats autonomes com el Principat d'Asturies
(Canedo, 2019) o la Comunitat Valenciana (Carbonell, 2022)
i en I'ambit nacional (Fernandez Alonso, 2017 i Miguel de
Bustos, 2012). Segons Bustamante (2009), Miguel de Bustos i
Casado (2012), Marzal (2015), Campos-Freire (2016) i Casado

i Diaz Gonzalez (2017), les televisions autondmiques a Espanya
justifiquen la seva existéncia en multiples elements legitimadors,
entre els quals destaca el foment de I'ocupacié regional. «Als
territoris en qué operen, l'audiovisual regional sovint orbita
al voltant seu [les corporacions publiques autondmiques] per
aconseguir contractacions, de manera que es genera una
situacié de dependéncia economica fortament criticada per
aquells menys partidaris de I'economia keynesiana» (Cafnedo,
2019, p.18).

Aquesta dinamica es va iniciar amb els denominats operadors
historics, com la televisi6 autonomica basca, EiTB, que «ha
creat un clientelisme que esta resultant dificil de trencar»
(Fernandez Quijada, 2010: 81), malgrat ser proactiva en I'impuls
de la indUstria audiovisual. En el cas d’Andalusia, «la televisio
autonomica ha estat generalment I'lnic desti de la produccio
andalusa» (Ferndndez Quijada, 2009: 201).

Per tal de poder determinar bones practiques per part
dels mitjans publics en relaci6 amb I'externalitzacié del seu
contingut, s'apunta a diversos factors presents en aquests
processos de contractacio. La diversitat de fonts és un dels
components fonamentals en I'ambit de la diversitat dels
continguts. Segons Napoli (1999), aquesta diversitat (source
diversity) se subdivideix també en diversitat de propietaris
productors, diversitat de distribuidors de contingut i diversitat
de la forca laboral contractada per productors i distribuidors.
Aixo significa que la diversitat no només es relaciona amb el
que es veu o s'escolta, sind també amb qui esta darrere de
la creacio6 i distribucié del contingut. Albornoz i Garcia Leiva
(2017) subratllen la importancia d’avaluar en quina mesura
la capacitat de produccié, distribucié i exhibicié/emissié de
continguts audiovisuals esta concentrada en un nombre reduit
d'agents socioeconomics. Aquesta analisi inclou I'exploracié de
la titularitat, la mida i l'origen geografic d’aquests agents.

Ferndndez Quijada (2008) apuntava que el mercat de la
produccié independent depén, en bona part, de I'evolucié de les
cadenes televisives que els contracten els serveis. Actualment,
les corporacions de mitjans publics estan immerses en el
fenomen de la plataformitzacié i s'estan esforgant per esdevenir
mitjans digitals adaptats al context en qué les plataformes tenen
una influéncia immensa (Martin, 2021; D’Arma et al., 2021).
Han hagut de crear plataformes de distribucié de continguts a
la carta, a més de distribuir continguts per les xarxes socials, i
aquestes dinamiques han afectat les necessitats de produccio
(i les caracteristiques dels mateixos continguts) i, per tant, les
dinamiques d’externalitzacio.

3. Metodologia

La metodologia utilitzada en aquesta recerca ha estat
principalment qualitativa, basada en (1) I'analisi documental,
que ha constat de la consulta de referéncies bibliografiques,
legislacid, contractes i convenis del sector per analitzar les
condicions de les adjudicacions publiques, aixi com documents
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disponibles al web de la CCMA i documentacié facilitada per
I'ens amb motiu d’aquest recerca; i (2) les entrevistes en
profunditat. A partir de I'analisi de documentacié, també s’ha
treballat de manera quantitativa amb taules de dades i imports
de les contractacions corresponents a cada productora.
'analisi de la contractacié de productores té una dificultat,
que és el gran volum de documentacié i contractes que
existeixen cada any per part de la CCMA. Per tal de respondre
adequadament als objectius de la recerca, i donat que les
empreses productores amb que la CCMA treballa anualment
son nombroses i molt diverses, s’han seleccionat Unicament
aquelles que responen a encarrecs de produccions audiovisuals,
deixant al marge els contractes d'altres tipologies, com ara
els que responen a desenvolupaments tecnologics. Lunivers
complet, per tant, s’ha definit a partir de les dades de
contractacié publica consultables al cercador de contractes?, i
s’han extret Gnicament els contractes que responen a encarrecs
de producci6 a empreses productores constituides, de manera
que s’han deixat de banda particulars i altres entitats i s’han
distribuit les dades per anys. Seguidament, s’han identificat els
10 contractes de més import economic de cada any, per tal
d’incloure les productores amb més pes en la contractacio. Aixd
ha permeés obtenir un llistat de 14 empreses: les productores

amb un volum de contractacié més estable, i també els casos
en qué una productora, tot i haver estat contractada només
un any, ha tingut un volum prou rellevant per situar-se entre
les més significatives del seu any. No s’ha marcat una xifra
base a partir de la qual treballar atés que les produccions sén
molt diverses entre si depenent del format. Finalment, s’han
incorporat amb criteris académics i de rellevancia analitica sis
productores de nova contractacié en el periode 2022-2023,
per tal de poder obtenir una visié més global i donar resposta
als objectius de la recerca. Aixi, de I'univers inicialment obtingut
de 189 productores, s’ha seleccionat per a la seva analisi una
mostra de 20 productores (figura 1). Lanalisi que s’ha dut a
terme sobre la mostra és la recopilacié de contractes relacionats
amb encarrecs de produccié per part de la CCMA al llarg del
periode analitzat (2013-2023), els seus imports, la identificacié
dels formats i I'evolucié historica de la contractacié rebuda, en
imports monetaris, per cada productora al llarg dels anys.

Les analisis recollides en els resultats d’aquest treball fan
referéncia al conjunt global de produccié externalitzada,
excepte en els apartats 4.5 (sobre I'evolucié de productores
contractades) i 4.7 (sobre la diversitat geografica d’aquestes),
en qué s'aplica la mostra de productores seleccionades de la
figura 1.

Figura 1. Productores audiovisuals analitzades i criteris de seleccio

NOM DE LA PRODUCTORA

JUSTIFICACIO DE LA TRIA

ABACUS, SOCIETAT COOPERATIVA

De nova contractacié, amb important volum

AGUACATE & CALABAZA, SL

De nova contractacié, amb important volum

ALGUNA PREGUNTA, SL

Important volum de contractacioé recurrent

BRUTAL MEDIA, SL

Important volum de contractacioé recurrent

EL CORRAL DE 'HUMOR, SLU

Important volum de contractacioé recurrent

EL TERRAT GESTIONES XXI, SLU

Important volum de contractacio6 recurrent

FEM PRODUCCIONS, SL**

De nova contractacié, continguts per a public jove/adolescent

GESTMUSIC ENDEMOL, SA

De nova contractacié, continguts per a public jove/adolescent

GRUP MEDIAPRO, SLU

Important volum de contractacioé recurrent

LA BOMBILLA MEDIA, SL

De nova contractacid, continguts per a public jove/adolescent

LA MANCHESTER RADIOFONICA, SL

Important volum de contractacioé recurrent

MAGNOLIA TV ESPANA, SLU

Important volum de contractacié recurrent

MINORIA ABSOLUTA, SL

Important volum de contractacio6 recurrent

SHINE IBERIA, SLU

De nova contractacié, amb important volum

TRIACOM AUDIOVISUAL, SL

Important volum de contractacioé recurrent

TRUE CRIME FACTORY, SL / GOROKA CONTENTS, SL

Important volum de contractacioé recurrent

TURRUA LLACER, SLU

De nova contractacié, amb important volum

VERANDA MEDIA, SLU

Important volum de contractacié recurrent

VERTIGO FILMS, SL

De nova contractacié, amb important volum

YOUPLANET PRODUCTIONS, SL

De nova contractacié, continguts per a public jove/adolescent

Font: Elaboracié propia a partir del cercador de contractes de la CCMA.

** E| nom legal amb queé esta constituida la productora i com apareix als contractes és FEM Produccions, SL, tot i que en la seva

comunicacid, web i xarxes es presenta sota la marca Crisalide Studio, que és el seu nom comercial.
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Les entrevistes amb profunditat s’han realitzat a Cristian Trepat,
cap de Continguts i Programacié de TV3, sobre l'estructura
organitzativa de produccié interna i tipologies d’externalitzacio;
Eric Dexeus, responsable d’Entreteniment de Format de TV3,
sobre la relacié entre servei public i externalitzacio, i Adria
Serra, cap de Continguts Digitals i Estrategia Transmedia de la
CCMA-3Cat, sobre els criteris i estandards que han de seguir
els continguts externalitzats digitals. Totes les entrevistes s’han
realitzat durant el mes de marg de 2024, amb posterioritat
a I'elaboracié del marc tedric i previament a la redaccié dels
resultats. Els tres perfils sén professionals de la Corporacié amb
responsabilitat dins d'arees diferents i visions complementaries,
i permeten donar resposta a les qlestions plantejades als
objectius. A més, s’han fet consultes al Servei d’Atenci6 a
I’Audiencia, les respostes de les quals han servit per elaborar
els resultats del treball.

4. Resultats

En aquest apartat, s'analitza el procediment de seleccid i
contractacié de les empreses que produeixen continguts
per a la Corporacio, i es quantifica I'evolucié de la produccié
externa en relacié amb el pressupost i la tipologia de continguts
externalitzats. Finalment, s'estudia I'evolucié de quines han
estat les empreses contractades en el periode 2013-2023 i la
seva diversitat geografica.

4.1 Categories de la produccié externa de la CCMA
Tota aquella produccié6 que sigui externalitzada, totalment
o0 parcialment, o que compti amb la contractaci6 d'una
empresa productora externa rep el nom de produccié
associada. El concepte de produccié associada inclou els graus
d’externalitzacié seglients: produccié mixta o hibrida quan es
tracta d’'un encarrec de produccié externa en qué una part esta
internalitzada, per exemple, fent servir recursos o instal-lacions
de la Corporacid; o «claus en ma», quan la Corporacié només
duu a terme una aportacié econdomica i fixa una data d’entrega
del producte acabat. Per altra banda, hi ha la modalitat de
coproduccio6 en que la CCMA participa en produccions conjuntes
amb altres companyies o operadors.

4.2 Procediment de seleccid i contractacié a la CCMA
La seleccid i contractacié de projectes audiovisuals destinats
a integrar-se en l'oferta de continguts dels mitjans de la CCMA
es fa per mitja dels processos anomenats crides i d'acord amb
la Norma reguladora del procediment de seleccié i contractacié
de continguts audiovisuals per als mitjans de comunicacié de la
CCMA, aprovada en l'acord de Consell de Govern 31/2016, de
modificacié de I'acord 14/2016.

La Norma reguladora és un document que fixa el procediment
per a la presentacio, seleccid, tramitacié i contractacié de tots
els projectes de produccid, realitzacié i subministrament de
continguts audiovisuals destinats a integrar-se en la graella de

programacié dels mitjans de comunicacié de la CCMA, aixi com
la seva cessi6 de drets de propietat intel-lectual i explotacid
(CCMA, 2016). Aquesta explica quines son les finestres de
distribucio de la CCMA, quins productes s’ofereixen i la tematica
de cadascun. També fixa disposicions referents al format de
presentacié de les propostes, les necessitats de programacié de
la CCMA, les condicions economiques o els imports orientatius
maxims de produccié per cada genere de continguts.

La Corporaci6 fa una distincid per categories dins els
continguts destinats al lineal televisiu que no fa amb la resta de
continguts radiofonics i digitals (CCMA, 2016: 27). Aixi mateix,
fixa imports maxims orientatius per minut per a cada categoria
de continguts: 4.000 € per a les ficcions seriades de gran
format, 2.700 € per a les ficcions «de situacié», 1.500 € per
als programes de gran entreteniment de plato, 1.200 € per als
d’entreteniment de format, 1.000 € per als d’entreteniment «de
paraula», 700 € per als d’entreteniment serialitzable, i 1.000 €
per a les docuseries (CCMA, 2016: 25-26).

En canvi, no fixa categories ni imports per als continguts per a
la resta de mitjans, i especifica a la categoria de mitjans digitals
que, en tractar-se d'una categoria nova sense antecedents,
es valorara cada projecte a partir d’'una avaluacié individual
i arribant a un acord. La Norma també estipula un limit de
benefici industrial per a les productores a les quals es contracta
una produccié per a la Corporacio: un percentatge del 8%,
excepte en la primera temporada, en que s'aplica un percentatge
inicial del 10% (art. 2.2 de l'annex 2). En aquest marc, quan
la Corporaci6 necessita que una productora audiovisual externa
cobreixi una produccid, es publica una crida a través del seu
portal web public de presentacié de projectes audiovisuals.
Les crides no tenen un periode de publicacié establert, ni
periodicitat, ni sén anunciades ni avisades a les productores
interessades.

Per tal que un projecte sigui més propens a esdevenir
escollit en una crida de la Corporacid, a part de complir amb
les bases, també es valoren positivament aspectes com la
paritat de génere, la visibilitzacié d'identitats sexuals diverses,
de tipologies de cossos diversos i de producci6é sense petjada
ecologica, els quals fan valorable un projecte des del prisma
de servei public. Es pretén que cada projecte compleixi algun
d’'aquests «punts», de manera que el contingut de la Corporacié
tingui coberts tots aquests ambits en el seu global (Eric Dexeus,
2024, entrevista personal).

Malgrat aixd, molts aspectes de la Norma es consideren
obsolets avui dia, ja que és un document que data de 2016. El
panorama audiovisual ha canviat molt els darrers anys, i per aixo
des de la Corporaci6 estan treballant en una norma reguladora
del procediment de seleccié i contractacié actualitzada. Es
preveu que aquesta no fixi, per exemple, imports maxims de
produccié per minut, perqué es considera que la Corporacid
«ha de tenir capacitat per adquirir produccions que puguin
ser competitives» i «generar interés en els mercats nacionals
i internacionals» (Servei d’Atencié a I'Audiéncia de la CCMA,
2024, correu electronic).
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Actualment, els contractes amb les productores no cal
que fixin la finestra de distribucié del producte (canal lineal,
plataforma OTT, etc.), ja que aquesta pot variar en funcié de les
estrategies de la Corporacio. Per tant, es contracten continguts
i després la CCMA pot definir-ne la finestra de distribucié més
adient. Un exemple és el cas de La travessa, que inicialment es
va contractar amb la intencié de ser destinada al lineal televisiu
(TV3). Tanmateix, coincidint amb I'estratégia de llancament de
la plataforma 3Cat, es va optar per estrenar el programa primer
per 'OTT a la carta (Eric Dexeus, 2024, entrevista personal).

4.3 Evolucié de la produccié externa en relacié amb el
pressupost

Aquest apartat compara la despesa en produccié associada amb
la despesa total en produccidé per tal d’entendre millor el pes
que les productores externes tenen dins el total de continguts
de la Corporaci6. La despesa total en produccié entre els anys
20131 2023 (figura 2) es calcula a partir de totes les despeses
productives dels programes i s’ha obtingut directament a través
d’una peticié a la Corporacio.

En el periode analitzat (2013-2023), els anys en qué s’han
destinat més diners a la contractaci6 de produccions han
estat el 2022, amb un total de 44.130.000 €, i el 2023, amb
63.988.000 €, tal com mostra la figura 2. Els dos anys en que
més percentatge del pressupost s’ha destinat a la produccié
externa contractada respecte del total de despesa en produccié

sén el 2013, amb un 29,2% del total del pressupost, i el 2023
amb un 32,9% (figura 2).

S'observa una tendencia ascendent en el total d’euros
destinats a produccions contractades des de I'any 2018 fins
al 2023, tot i que no es reflecteix de la mateixa manera al
percentatge d'externalitzacié respecte del total de produccié
en el mateix periode, que ha estat més fluctuant. Ens
hem de remuntar al 2018 per trobar la dada més baixa de
percentatge destinat a produccié associada respecte a la total
en el periode analitzat, amb un 23,5%; i posteriorment al
2019 i 2021, ambdds amb un 25,4%. Pel que fa al total en
euros, I'any amb menys pressupost destinat a la produccié
associada és el 2018, amb 27.164.000 €; seguit del 2014,
amb 30.117.000 €.

Aixi, el 2023 ha estat I'any amb el total de pressupost destinat
a produccions associades més elevat, tant en valors absoluts
com en percentatge. De fet, I'increment ha estat tan significatiu
(de gairebé 20 milions d'euros) que ha suposat un augment
molt notable en el percentatge destinat a produccié associada
respecte del total d’aportacié publica a la Corporacié. En total,
I'aportacié de la Generalitat al pressupost de la CCMA va tenir
un increment del 16,8% I'any 2023 respecte a l'anterior. La
produccié associada va passar de 44.130.000 € el 2022 a
63.988.000 € el 2023 (figura 2). Aix0 representa un augment
total de despesa d'un 45% en produccié associada, incloent
dins aquests calculs les coproduccions.

Figura 2. Evoluci6 de la despesa de la CCMA en produccié propia i associada (2013-2023). (en milions d’euros)
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Font: Elaboracié propia a partir de dades facilitades per la CCMA.
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Per tant, s'observa un augment de I'aportacié publica a la
CCMA, especialment I'any 2023 (figura 3), que reverteix en un
increment de produccié externalitzada. El fet que la Corporacid
comptés amb més pressupost va permetre contractar
produccions per nodrir la graella dels mitjans lineals i, sobretot,
per aportar continguts a les plataformes OTT, fruit de I'impuls
de l'estratégia digital: la plataforma 3Cat, que es va posar
en funcionament aquell mateix any, i la plataforma SX3, que
s'havia posat en marxa el 2022. A l'apartat segiient s'apunta
que els continguts per als mitjans digitals i per al public infantil
i juvenil sén els que experimenten una proporcié més elevada

d’externalitzacié respecte del pressupost de cada area (figura
4). Aixd s'explica per la necessitat de nodrir les plataformes
digitals (les OTT propies i els perfils de la Corporacié a les
xarxes socials) quan I'explotacié de recursos propis ja estava al
100%, fet que va requerir que els continguts fossin produits per
empreses externes.

4.4 Tipologia de continguts externalitzats

Les categories d'Informatius i d’Esports tenen un percentatge
baix d'externalitzacié durant tot el periode 2013-2023: entre el
0i1'1% en el cas d’Esports i entre el 2 i el 4% en Informatius.

Figura 3. Evolucié de I'aportaci6 publica a la CCMA (2013-2023). (en milions d’euros)
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Font: Elaboracié propia. Font de les dades de 2013-2022: Connectem per arribar a tothom: Pla estrategic de la nova CCMA
(CCMA, 2022: 21). Font de les dades de 2023: Informe d’auditoria de comptes anuals (CCMA, 2023: 78).

Figura 4. Evolucié de I'externalitzaci6 per arees productives, en percentatge respecte del total de pressupost de cada

categoria (2013-2023)
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Font: Elaboracié propia a partir de dades facilitades per la CCMA.
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Figura 5. Evolucié de I'externalitzacié per arees productives, en valors absoluts en euros (2013-2023)
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Font: Elaboracié propia a partir de dades facilitades per la CCMA.

Aquests percentatges es deuen a contractes excepcionals, com
el de Ramon Pellicer, que treballa com a director i presentador
del TN cap de setmana a través de la productora Sticaki SL, amb
un contracte de 133.000 € anuals, segons dades extretes del
cercador de contractes de la CCMA. En canvi, la categoria amb el
percentatge més alt de contractacié externa és la d’Entreteniments
i Culturals, al voltant del 50% en tots els anys analitzats.
Aquesta categoria mostra una tendéncia ascendent de despesa
des de 2019 (figura 5), amb un pressupost que augmenta de
15.797.000 € (49,6%) a 28.198.000 € (52,1%) el 2023.

L'increment més pronunciat d’externalitzacié es dona en la
programacid infantil i juvenil (categoria d’Infantils i juvenils de la
figura 4), amb un pressupost que va passar de 3.380.000 € el
2021 a6.943.000 € el 2022 (figura 5). Aquest augment de més
del doble de pressupost s'explica pel projecte de reestructuracié
del canal Super3 a carrec de Gestmusic Endemol, operatiu des
del 10 d'octubre de 2022. La renovacié del Super3, que va
passar a anomenar-se SX3, i la creacié d'una plataforma OTT
amb el mateix nom per a contingut infantil, van implicar canvis
significatius en la programacié, incloent-hi el retorn de séries
d’anime en catala com One Piece o El detectiu Conan, i una
aposta més gran per continguts d’entreteniment i digitals.

Pel que fa a la categoria Ficcio, les dades mostren una lleugera
davallada en el percentatge de pressupost que s’hi ha destinat
entre 2019 i 2022 (figura 4). El 2020, el pressupost d’aquesta
area va caure a nou milions d'euros, cinc milions menys que
I'any anterior (figura 5).

El 2023 la inversi6 en ficci6 va remuntar. Destaca la
contractacio de la seérie Jo mai mai, estrenada el 2024, a la
Cooperativa Abacus per un valor de 2.979.272,68 €. Consta de

vuit capitols de 45 minuts, la qual cosa suposa un cost de més
de 8.000 € per minut, de manera que dobla el topall de cost
maxim que estipula la Norma reguladora de 4.000 € per minut
per a les ficcions seriades, com s’ha comentat en l'apartat 4.2.
Des de la Corporacié es considera que cal una adaptacié a les
dinamiques actuals del sector audiovisual per poder competir
amb les produccions d'altres cadenes i plataformes (Servei
d’Atencié a I’Audiéncia de la CCMA, 2024, correu electronic).

Els pressupostos que es destinen a les produccions audiovisuals
han canviat i ja no es té en compte només el cost de realitzacié
d’una producci, sind també tots aquells continguts que hi estan
vinculats, com ara la creaci6 d'estrategies de difusié digital,
continguts exclusius per difondre a les xarxes socials, musiques
enregistrades expressament per a la produccié (de nova creacié
o arranjaments de musiques preexistents), videoclips especifics,
entrevistes i materials amb actors i sobre el rodatge, etc. Es
a dir, I'externalitzacié de la produccié actual també inclou
I'estrategia de difusié digital, i les productores se n’han de fer
carrec. Per tant, en la contractacié s’han de tenir en compte
nous serveis que abans no calia considerar.

En Ianalisi de I'evolucié de la produccié a la CCMA, destaca
la partida especifica anomenada Continguts Mitjans Digitals,
creada a partir del 2023 amb un pressupost de 15 milions
d’euros, totalment destinats a continguts produits per empreses
externes. Aquesta partida inclou les produccions d’EVA, una
finestra de continguts digitals de la CCMA que es distribueixen
per les xarxes socials, alguns dels quals sén produits per ELAB
STUDIO, mentre que altres continguts de nous formats exclusius
digitals (La turra, Truca quan arribis, Spursito & Company, Xef
Marin, Pisos d’estudiants...) sén elaborats per empreses com
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Figura 6. Evolucid de la despesa de la CCMA per productores i anys (2015-2023)
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Font: Elaboracié propia a partir del cercador de contractes de la CCMA.
Nota: no es disposen de dades del periode 2013-2015 perqué no sén publiques.

La Manchester Radiofonica, El Terrat, Monmedia Productions
i Fem Produccions.

Amb els recursos propis de la Corporacid ja al maxim
rendiment, qualsevol augment pressupostari destinat a
noves produccions havia de ser externalitzat (Cristian Trepat,
entrevista personal, 2024). Lexternalitzaci6 permet incorporar
perspectives més joves i amb més coneixement de I'entorn
digital que no es troben entre el personal de la Corporaci6
(Adria Serra, entrevista personal, 2024).

4.5 Evolucié de les productores contractades

Minoria Absoluta és I'empresa que compta amb més inversié en
contractacié per part de la CCMA, amb imports fluctuants, pero
elevats, gracies a programes com Polonia (entre tres milions i
tres milions i mig per temporada, que porta en antena des de

2006) o Esta passant (1.600.000 € per temporada, en emissié
des de 2017). Aquests dos programes sumen la contractacié
de més import d’entre totes les productores. El 2023 es va
incrementar encara més la contractacié de continguts a Minoria
Absoluta amb els programes destinats a les plataformes digitals
Love cost, Epic nails i Fuet, que sumaven més d’un milié d’euros
entre tots tres.

Alguna Pregunta és una altra productora veterana, que manté
una tendéncia estable durant tot el periode analitzat (figura
6), degut a la renovacié anual i regular del programa APM (un
milié deuros per temporada), perd també a la producci6 d'altres
formats com GIT GUD per al SX3 o 40 pals, un contingut
exclusiu digital.

També manté una tendéncia estable pel que fa al volum de
contractacié, al voltant del mig milié d’euros, la productora
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El Corral de I'Humor, associada a I'humorista Peyu, per
formats com BricoHeroes o El bunquer. Es pot observar
una davallada en algunes productores més veteranes com
El Terrat, que va arribar al maxim de pressupost adjudicat
el 2020 gracies a la contractacié de I'Ultima nit del karaoke
i una segona temporada de Tabus, a més del ja consolidat
Preguntes freqlients. A partir d'aquell any i fins al 2022, la
contractacié de la CCMA a aquesta productora va davallar
significativament, perd es va recuperar el 2023 amb la
producci6 del programa Vosaltres mateixos. Veranda Media
va obtenir el maxim pressupost el periode 2016-2017
amb la produccié de la ficci6 Merli, amb aproximadament
3.700.000 € el 2016. Amb un volum considerable de
contractacié, pero de tendéncia més irregular, hi ha Magnolia
TV, que amb la produccié del format Joc de cartes ha
acumulat uns imports d’entre un milié i un milié i mig d’euros
els anys 2016, 2017, 2019, i 2020, i del voltant de tres
milions d’euros el 2021 i el 2023.

Els darrers anys s’observa una aposta més gran per a
productores més novelles i capitanejades per gent més jove,
com Fem Produccions de Roger Carandell (LOFT, Que no surti
d’aqui), amb una inversi6 que ha crescut any rere any fins als
700.000 € el 2023, o La Bombilla Media, constituida a partir
d’'una associacié juvenil que, després de produir Generacié Z
el 2020, va acordar la producci6 del dating show Climax per
200.000 € el 2023 com un dels projectes principals d’'EVA,
la marca digital de la CCMA adrecada a jovent. També ha
entrat en joc Aguacate & Calabaza, amb poca experiéncia en
grans produccions i que va rebre un pic de pressupost d'uns
800.000 € per la produccié de La travessa. Fruit de I'éxit de
la primera temporada, va renovar per una segona amb gairebé
el doble de pressupost. Aquest encarrec de produccions a
empreses més novelles i liderades per persones joves s'explica
pel fet que en la plantilla interna de la CCMA i la de les
productores tradicionals encara manca diversitat d’edat. Per
aquest motiu, la Corporacié té en compte que s'incorporin a
les productores perfils joves, que puguin suplir les demandes
de continguts digitals i coneixements de difusié a les xarxes
socials que es demanen als programes que es contracten, i
que comptin amb representacié de diversitat als seus equips
(Adria Serra, 2024, entrevista personal).

Pel que fa a altres productores de nova contractacio,
Turrua Llacer, dirigida per Angel Llacer, va produir per
primer cop un format per a la Corporaci6 el 2021: E/ llop.
El 2022 va repetir amb La puntual, i els dos formats van
comptar amb prop de 800.000 € cadascun. Gestmusic,
historica productora catalana darrere de grans formats
d'exit per cadenes nacionals com Operacién Triunfo (TVE,
Prime Video), Tu cara me suena (Antena 3) o Tu si que vales
(Telecinco), havia treballat amb la Corporacié de manera
puntual amb el format Benvinguts al poble (2015), perd no
va ser fins al 2021 que va aconseguir la contractacié de
Caigut del cel i I'adjudicacié del projecte del nou SX3 el
2022 per més de dos milions i mig d’euros, incloent-hi el

projecte de ficcié transmédia BETA i el desenvolupament
d’'un videojoc, motiu pel qual experimenta un pic el 2022
(figura 6). El programa Random és produit per YouPlanet,
productora i agencia de rostres reconeguts a internet per a
un public juvenil. El 2023 també s’incorpora Vértigo Films,
gue rep una contractacié de més d'un mili6 d’euros per la
produccié de la serie Nudes.

Les productores que més creixen en contractacié son True
Crime Factory, Goroka Contents i La Manchester Radiofonica.
Goroka Contents ha experimentat un increment a partir de
I'any 2019, des del qual s’hi destinen al voltant de dos milions
d’euros anuals per la produccié de Crims; i La Manchester
Radiofonica experimenta el creixement més elevat de
contractacié pel que fa a imports, nombre de contractacions i
rapidesa del creixement: des dels 600.000 € aproximats que
s’hi destinaven anualment fins al 2018, a més de tres milions
i mig el 2019, fins als gairebé cinc milions i mig el 2023, per
produccions com Quatre gats, Planta baixa, Col-lapse, aixi com
el matinal radiofonic £/ mati de Catalunya Radio, tots quatre
presentats pel periodista Ricard Ustrell.

Un cas que crida I'atencio és el d’Abacus Societat Cooperativa.
L'empresa, amb una llarga trajectoria historica vinculada a la
comunitat educativa, irromp des del 2022 en el panorama
audiovisual amb la produccié de continguts en catala per a la
corporacié publica. En total, s’han destinat més de cinc milions
d’'euros per a nou formats en els seus dos primers anys de
col-laboracié amb la CCMA (2022 i 2023).

4.6 Lexternalitzacié i les plataformes digitals

El llancament de la plataforma 3Cat, en funcionament
des de l'octubre de 2023, ha impactat en les dinamiques
d’externalitzacié de la CCMA, que ha necessitat continguts per
nodrir-la. L'adaptacié de la CCMA al context de plataformes
també s’ha materialitzat amb la posada en marxa de I'SX3 —la
plataforma per al pablic infantil— i la marca digital adregada al
jovent EVA —que distribueix continguts principalment per les
xarxes socials—, totes dues disponibles dins de 3Cat. Limpuls
dels continguts digitals ha afectat I'externalitzacié tant en
I'augment de contractacié de continguts (com han mostrat les
dades exposades), com en els requeriments de les produccions,
que s’han d’adaptar a les dinamiques digitals quant a format i
han d’incloure I'estratéegia digital i transmeédia que acompanyara
els continguts.

'analisi de contractacié de produccions a empreses externes
mostra que, si bé la Corporacid ha treballat en els darrers anys
amb productores consolidades, també ha obert la porta a noves
companyies liderades per professionals més joves, coincidint
amb la necessitat de comptar amb més continguts per nodrir
les plataformes digitals i la disponibilitat pressupostaria en un
moment en que, internament, la CCMA estava treballant amb
els recursos propis al maxim. La introduccié de productores
novelles i amb més diversitat dins les seves plantilles ha
permés incorporar una mirada més actual a les produccions,
amb un enfocament digital dels continguts (ja siguin emesos
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Figura 7. Ubicacié del domicili fiscal de les productores
analitzades

Sant Boi de
Llobregat; 1

Font: Elaboraci6 propia.

en primera instancia per canals digitals o perqué compten amb
una estratégia de difusié digital que complementa I'emissid
lineal).

4.7 Diversitat geografica de les productores

Pel que fa al domicili fiscal de les productores que treballen
per la CCMA, 18 de les 20 companyies analitzades estan
domiciliades a Catalunya. Aix0 indica una dinamitzacié efectiva
del teixit empresarial audiovisual catala. Les dues excepcions
sén Shine Iberia i Vértigo Films, amb domicili a Madrid. Shine
Iberia va produir E/ tros el 2023 per gairebé un milié d’euros i va
participar en la coproducci6 de la série documental Generacié
porno per més de 200.000 € el mateix any. Vértigo Films va
rebre 1.200.000 € per la serie Nudes, el 2023. Entre les
productores catalanes, n’hi ha algunes de domiciliades fora de
la ciutat de Barcelona, com Crisalide Studio a Vic i La Bombilla
Media a Sant Boi de Llobregat, mentre que les altres 15 estan a
la capital catalana, i totes a la provincia de Barcelona.

Per tant, es poden observar mancances pel que fa a la
diversitat d'origen geografic de les produccions catalanes, ates
que de les 18 productores analitzades amb seu al Principat, cap
se situa en una provincia diferent de la de Barcelona.

5. Conclusions

L'externalitzacié de part de les produccions de la Corporacio
Catalana de Mitjans Audiovisuals respon al compliment de les
funcions de motor i de promocié de la indlstria audiovisual
autonomica que la Corporacié té encomanades com a servei
public, segons la legislacié. Aquesta recerca conclou que cal
actualitzar la Norma reguladora del procediment de seleccié
i contractacié de continguts audiovisuals per als mitjans de
comunicacié de la CCMA, per tal que tingui en compte les

dinamiques digitals actuals de la Corporacié i el context de
plataformitzacié (objectiu especific 1).

A més, es posa en relleu que I'impuls de I'estratégia digital
i el llancament de 3Cat han fet augmentar la inversi6 en
produccié externa, tant en dades absolutes com en percentatge
respecte del pressupost, que va créixer I'any 2023 i va arribar
al 33% del total (objectiu especific 2). EI 2023 es produeix
un augment notable del financament public de la CCMA, per
tal de revertir la situacié de davallada de capacitat productiva,
impulsar els continguts digitals, i crear i nodrir la plataforma
OTT amb continguts propis i exclusius. Com que I'explotacié
dels recursos propis de la Corporacié, com platés i personal,
estaven a un nivell maxim, segons es despren de les entrevistes
realitzades, els nous continguts produits fruit d'aquest increment
pressupostari es van haver d’encarregar a productores externes,
ja que no podien ser assumits internament.

En relacié6 amb I'objectiu d’estudiar la tipologia de continguts
que més s'externalitzen (objectiu especific 3), es conclou que
els continguts que més s’han externalitzat en el periode analitzat
sén els d’entreteniment i cultura, amb prop de la meitat de les
produccions encarregades a empreses privades en el periode
2013-2023. El 2022, amb la creaci6 de la plataforma SX3 i
la seva nova programacio, els continguts infantils i juvenils van
superar els d’entreteniment amb un 60% del volum produit per
empreses externes. Finalment, des de 2023 es va incloure la
categoria de continguts de mitjans digitals, amb un 100% de
produccié externa. Per altra banda, els programes que mantenen
menys externalitzacié son els de les categories d’esports, amb
una mitjana del 0,5%, i informatius, amb una mitjana del 3%
del pressupost destinat a productores externes.

En I'analisi de quines sén les productores amb qué la CCMA
compta per a I'externalitzacié de continguts (objectiu especific
4), 'empresa que ha rebut més contractacié per part de la CCMA
durant tot el periode analitzat és Minoria Absoluta, seguida de
La Manchester Radiofonica, que ha experimentat el creixement
d’encarrecs de programacié més gran. Altres productores que
han tingut un nivell d’encarrecs de programacié notable sén
Brutal Media, Mangolia TV i Veranda TV, i s’han incorporat els
darrers anys com a productores de nova contractacié Abacus
Cooperativa, Aguacate & Calabaza i Vértigo Films, entre d'altres.

Pel que fa a com limpuls de l'estratégia digital afecta les
dinamiques d’externalitzacié (objectiu especific 5), actualment
aquestes inclouen nous serveis que abans no calia considerar,
com l'estratégia de difusié digital i la creacié dels continguts
digitals i transmedia, que han d’assumir les productores. La
produccié externa permet flexibilitat i adaptacié a les demandes
de mercat en els continguts per part de les corporacions
publiques, per respondre als nous models de consum i
llenguatges audiovisuals.

En aquest sentit, la CCMA esta apostant per empreses
liderades per jovent i que produeixen continguts per a aquest
public objectiu, com La Bombilla Media, Fem Produccions
0 YouPlanet. D'aquesta manera, els mitjans publics poden
comptar amb continguts enfocats a l'audiéncia jove i adaptats a
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les noves dinamiques de consum digitals, i suplir aixi la manca
de diversitat d'edat i de perfils més joves a la plantilla interna
de la Corporacié. A més, a I'hora de seleccionar un projecte,
la CCMA té en compte aspectes com la paritat de genere, la
diversitat sexual i corporal, i la produccié sostenible, a més de
complir amb les bases establertes, amb motiu de reforgar el seu
valor com a servei public.

Pel que fa a I'estudi de la diversitat de procedéncia geografica
de les productores (objectiu especific 6), es conclou que I'origen
de les productores a qui s’encarreguen els continguts de la
Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals sén majoritariament
catalanes, de manera que els recursos destinats a produccions
externes serveixen per potenciar el teixit audiovisual autonomic.
Malgrat aixd, hi ha una manca de diversitat de procedéncia
geografica de les empreses, amb una clara concentracié a la
provincia de Barcelona, de manera que no es potencia el sector
audiovisual de forma equitativa en tot el territori.

Aquest article aporta coneixement sobre [I'externalitzaci6
de la produccié als mitjans publics, que s’han d’adaptar a la
digitalitzacié i al context de plataformes, amb noves dinamiques
en la creacié de continguts que afecten la contractacio i
I'encarrec de programacioé a empreses externes.

L'escenari de plataformitzacié requereix unes produccions
competitives, aixi com augmentar el volum de continguts i
innovar en els formats per arribar a una diversitat de publics,
més enlla de les franges horaries que permet el canal lineal.
Per tant, les productores que treballen per la CCMA han d’estar
adaptades als llenguatges digitals i produir continguts per als
canals digitals. Aixd ha fet aflorar tot un seguit de productores
novelles, liderades per gent jove, i que les tradicionals s’hagin
d’adaptar al nou context. A més, s’ha generat una certa
innovacié en els continguts per nodrir la plataforma 3Cat,
pero també el canal juvenil EVA i la plataforma infantil SX3.
Aixi, I'impuls digital de la CCMA i el llangament de la nova
plataforma han dinamitzat el teixit audiovisual catala: ha donat
joc a productores novelles i capitanejades per professionals
joves, a més de potenciar la innovacio.

La recerca futura sobre aquesta tematica pot anar orientada a
comparar les dinamiques d’externalitzacié en diferents estudis
de cas internacionals, aixi com a detectar quins seran els perfils
laborals requerits per les corporacions publiques i productores
audiovisuals en el futur, fruit de I'adaptacié a les tendéncies
de consum que reverteixen també en canvis en la manera de
produir continguts.

Nota final
La recerca en qué es basa aquest article ha estat reconeguda

amb una menci6 especial als 36ns Premis CAC a la investigacio
sobre comunicacié audiovisual.

Notes

1. Larticle és una part del treball final de grau (TFG) del primer
autor d’aquest text, lliurat a la Universitat Autonoma de
Barcelona el juny de 2024.

2. Les dades de contractacié publica només recullen contractes
a partir del 2015.
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El futur desafiador de I'evolucié dels mitjans

Hi ha llibres capagos de condensar i acoblar les contribucions
de tota una disciplina academica per oferir una sintesi precisa
del que s’ha fet en el passat. N'hi ha d’altres, capagos de donar
peu a una nova area, tot proposant conceptes nous per oferir
punts de partida del que queda per fer. | hi ha molt pocs llibres
capagos de totes dues coses. Sobre la evolucién de los medios
és un d’aquests pocs llibres, que concentren i amplien alhora,
que proposen a través de la integracié i que connecten els punts
del que ja s’ha desenvolupat, per tragar el que esta per construir.

l'autor d’aquesta obra, Carlos A. Scolari, catedratic del
Departament de Comunicacié de la Universitat Pompeu Fabra,
ens planteja un mapatge de l'evolucié dels mitjans com a
disciplina capag de donar resposta a les singularitats del canvi
mediatic i, al seu torn, com a punt de trobada de teories i
models que aborden aquest fenomen tan variable. EI llibre,
estructurat en tres parts, ofereix un recorregut tedric i practic
molt propositiu per comprendre el context, els conceptes i els
meétodes que donen sentit a aquesta nova disciplina.

El paradigma actual d'acceleracié tecnologica i aparicid
incessant de noves situacions de comunicacié presenta un
context mai vist en la historia, que demanda una revisié de
les aproximacions académiques encaminades a estudiar aquest
escenari (Scolari, 2022). En la primera part del llibre, I'autor
connecta contribucions de diferents autors i arees dedicades
a 'estudi dels mitjans per donar sentit a un nou marc teoric
que recull aquestes aportacions i les posa en dialeg. En sén
exemple les connexions amb Verdn (1997) i I'articulacié entre
tecnologies i practiques socials, amb la teoria de I'actor-xarxa

(Latour, 1999; Law, 1999) i la seva relacié entre actors humans
i no-humans, o amb Meyrowitz, McLuhan i Postman, i les
seves mlltiples aportacions, diferents i complementaries, a
la comprensié dels mitjans, les seves interaccions i el canvi
tecnologic, entre molts daltres. Aquestes converses estableixen
un mapa de I'ecologia dels mitjans, que va iniciar en aquesta
mateixa revista (Scolari, 2010) i que serveix per teixir una
xarxa de contribucions que funcionen com a base teorica per al
sorgiment de I'evolucié dels mitjans com a disciplina. Amb tot
aixo, es confirma la transicié de la mirada ecologica a la mirada
evolutiva, de I'espai al temps, d’alld que De Saussure (1945) va
anomenar el que és sincronic i el que és diacronic, i que I'autor
reprén aqui novament.

Situat el context de I'evolucié dels mitjians com a disciplina
academica, l'autor la presenta com una area en construccio i
desenvolupament, que ha d’estendre la seva mirada en el llarg
termini, tot reprenent la intermedialitat i abracant un enfocament
sistémic i complex, ja que comprén els mitjans com a elements
interrelacionats que coevolucionen i s'emmarquen en sistemes
entrellacats. Per abordar les bases d’aquesta nova disciplina, la
segona part introdueix un primer diccionari de conceptes que
aplica metafores biologiques per explicar els processos de canvi
mediatic i es distancia de reduccions o mirades lineals. A cada
concepte li segueix un estudi de cas que permet comprendre
com es materialitzen aquestes metafores i quins mecanismes
es posen en marxa quan s'estudia I'evolucié de mitjans com el
fax, els discos de vinil o el comic, practiques mediatiques com
el consum de noticies o relacions evolutives entre mitjans com
la pintura, la fotografia i el cinema.
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Metafores com les del cicle vital reprenen models proposats
anteriorment, com el de Lehman-Wilzig i Cohen-Avigdor
(2004), i els actualitzen d’acord amb els canvis que presenta
el moén contemporani. D'aquesta primera metafora ciclica,
se'n desprenen potser les categories més suggeridores per
comprendre el paradigma actual esmentat més amunt.
Conceptes com emergéncia, dominacié i adaptacié ofereixen
sengles oportunitats per interpretar el sorgiment, la col-lisi6 i
la resignificacié de mitjans i practiques socials que ha propiciat
I'arribada de la Intelligencia Artificial (IA) com a catalitzador
del canvi mediatic. Aixi, doncs, les metafores que configuren
la segona part del llibre serveixen per recollir i conjuminar, sota
un mateix marc teoric, experiencies i aprenentatges de moltes
disciplines que presenten un potencial especial per contribuir a
comprendre el canvi mediatic. Els conceptes i els estudis de cas
respectius que completen aquest primer diccionari compleixen
la seva comesa: estableixen les bases del que pot arribar a
ser una disciplina que estudii I'evolucié mediatica de manera
amplia, incisiva i atenta.

Per aplicar i donar sentit a aquests conceptes, la tercera part
del llibre estableix un primer conjunt de metodes que poden
investigar aquesta evolucié. Laproximacié metodologica,
aplicada novament amb una voluntat integradora, recull alguns
dels metodes qualitatius i quantitatius més rellevants per a
aquest nou context academic. S’inclouen en aquesta tercera
part metodologies particulars, com el quantitatiu cultural
analytics (Manovich, 2020) o l'etnografia qualitativa, pero
també disciplines senceres com la semiodtica o els estudis
d’arqueologia de mitjans. Una cop més, I'autor posa en dialeg
disciplines, metodes i técniques que presenten un potencial
significatiu per oferir respostes i obrir noves perspectives en el
marc d’una nova disciplina.

En conclusié, aquest llibre és un pont cap al que pot ser
aquesta nova disciplina que estudia les transformacions de
I'ecosistema mediatic. També és una font bibliografica extensa
i profunda que concentra décades de coneixement cientific i
mapa les relacions entre les obres. El llibre és, sense cap mena
de dubte, un punt de trobada de teories i practiques, d'autors i
de meétodes, que intenten donar sentit a una cosa tan complexa
com el canvi tecnologic i social. Sobre la evolucién de los medios
és moltes coses, perd sobretot és un punt de partida. Es una
invitacié a investigar, de manera transdisciplinaria, el fenomen
de I'evolucié mediatica i a reprendre conceptes i métodes, pero
aplicant-los amb una mirada nova, profunda i sempre critica.
Aquest llibre suposara una crida a 'acci6 per a tots aquells que
vulguin donar sentit a la transformacié mediatica i afrontar, com
diu l'autor, el futur desafiador que tenim per davant.
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Un quadern de bitacola per comunicar des de les
institucions

En l'obra La comunicacion de Gobiernos e instituciones
publicas. 80 cosas que he aprendido comunicando (UOC,
2024), l'autor Pau Canaleta Heras ofereix un manual practic
per a professionals de la comunicaci6 institucional i politica.
Amb més de vint anys d’experiéncia en el camp, Canaleta
destilla els seus coneixements en vuitanta consells clau per
millorar la comunicacié de governs i administracions publiques.
Aquest manual no només és un compendi de recomanacions
practiques, sin6 també una reflexié sobre la importancia d'una
comunicacié eficag, honesta i propera al servei de la ciutadania.

Canaleta aporta una visi6 privilegiada de la comunicacié
publica, basada en la seva amplia experiencia com a consultor
i professor de comunicaci6. Algunes de les seves grans
contribucions en aquesta obra inclouen la importancia de
I'estratégia, la transparéncia i I'nonestedat professionals, i
I'adaptacié als canvis tecnologics i digitals, cada cop més
transcendents en les tasques dels gabinets de comunicacio. Aixi
mateix, Canaleta insisteix en la necessitat de desenvolupar una
estratégia de comunicacié ben definida a mitja i llarg termini.
Com destaca l'autor en diversos capitols, la comunicacié sense
estratégia és ineficag i sovint contraproduent. Aquest consell
ressona amb les teories académiques sobre la comunicacié
estrateégica, com les desenvolupades per autors com James E.
Grunig, qui defensa la importancia de la planificacio i la recerca
en la comunicacié publica.

Enunmoén on la desconfiancai el descredit cap a les institucions
publiques és creixent, Canaleta subratlla la necessitat de ser
transparents i honestos, també en I'ambit comunicatiu. Per a
l'autor, la transparencia no només genera confianga, siné que
també és un pilar fonamental per a una democracia sana, i
reivindica les bones practiques en comunicacié, en un context
de desinformacié i practiques dubtoses a la xarxa. Per aixo,
Canaleta destaca la importancia d’adaptar-se als nous mitjans
i tecnologies, com les xarxes socials i les noves plataformes
digitals. Per a I'autor, aquestes eines no son elements que les
institucions publiques han d’incorporar en les seves estrategies,
sind que han de tenir el seu pla de comunicacié autonom i
ben definit, en consonancia amb I'estratégia global. A més,
defensa la multicanalitat com a element vertebrador de la nova
comunicacio, aixi com I'especialitzacié en narratives digitals
com una sortida professional cada cop més sol-licitada.

El llibre de Canaleta és especialment valudés per a la nova
generaci6 de professionals de la comunicacié publica. Alguns
dels seus consells més destacats inclouen coneixer bé el public,
demostrar una narrativa coherent i gestionar crisis de manera
correcta, que cada cop s’accentuen més. Durant la pandemia,
la comunicacié institucional va jugar un paper crucial en la
gestio de la crisi. Governs d'arreu el moén van haver d’informar
la poblacié sobre mesures sanitaries, restriccions i vacunes. Els
governs que van utilitzar una comunicacié clara, transparent i
basada en la ciencia van tenir més éxit, perqué es van guanyar
la confianca de la ciutadania.
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Aquesta obra, si bé esta pensada per a gabinets de comunicacié
de governs i administracions publiques, també és util per
comunicar des d’'empreses, entitats sense anim de lucre i altres
actors socials. Precisament, els moviments civics acostumen a
ser els primers a innovar en comunicacié, connectant amb nous
publics i establint noves vies de connexié6 amb la ciutadania.
Canaleta també demana aprendre d’aquests actors per millorar
i innovar en la comunicacié publica.

En sintesi, I'obra La comunicacién de Gobiernos e instituciones
publicas. 80 cosas que he aprendido comunicando és una
butxaca d’experiéncies que l'autor posa a disposicid de
professionals i aprenents; una mena de quadern de bitacola
que cerca guiar en moments de dificultat als picapedrers de la
informacid. En un entorn cada cop més complex i interconnectat,
s'agraeixen les aportacions de Canaleta, practiques i ben
fonamentades després d’anys d'assajos, errades i un grapat de
triomfs comunicatius. Sens dubte, el llibre sera un manual de
consulta per a moments de dificultat, contextos de crisi i altres
adversitats comunicatives, a les quals ens enfrontem els i les
professionals de la comunicacio.
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