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Presentaci6

L'era de la convergencia tecnologica ha comencat. La convergéncia dels serveis i de les plataformes de comunicaci6
és una realitat cada dia més present en tots els ambits de la vida i de la societat. La definicié de convergencia pro-
posada per I'Ofcom britanica ens pot servir de guia per als nostres proposits. Per convergéncia, I'Ofcom entén “La
capacitat dels consumidors d’obtenir serveis multiples des d'una Unica plataforma o dispositiu, o d’obtenir qualsevol
servei disponible en plataformes o dispositius multiples”. Aquesta definicié distingeix clarament entre serveis i plata-
formes, alhora que centra I'interés del canvi en la iniciativa i la satisfaccié del consumidor. Pero si bé el consumidor
és el beneficiari dltim dels serveis de la nova era digital en xarxa, els fendbmens de convergéncia tenen un impacte
creixent en tots els sectors, activitats i actors afectats: empreses, operadors, autoritats reguladores, mitjans de comu-
nicacio, rutines professionals, circuits de distribucié, formacio, etc.

Atesa la transcendeéncia d’aquesta transformacié tecnoldgica i cultural, Quaderns del CAC ha volgut dedicar un
nimero doble al monografic Convergéncia tecnologica i audiovisual per debatre i avaluar I'impacte especific de la
convergéncia en el moén de l'audiovisual. Oferim, doncs, en aquest nimero 31-32 un enfocament ampli de I'estat de
la gliestié sobre tendéncies, perspectives, oportunitats i també riscos de la nova era que la convergéncia inaugura.
Hem ordenat els diferents textos des del més general fins al més particular. En el primer bloc oferim els articles refe-
rits a les transformacions derivades dels processos de la convergencia tecnologica, per continuar amb les contribu-
cions més particulars sobre ambits o aspectes de la comunicacié audiovisual especialment afectats per aquells pro-
Cessos.

Javier Echeverria obre el monografic (“Els dos grans processos de convergéncia tecnologica”) amb un assaig d'in-
terpretacié general sobre els dos grans processos de convergencia tecnologica en marxa, el de les TIC (tecnologies de
la informaci6 i comunicacio) i el del sistema NBIC (Nano-Bio-Info-Cogno). Enric Plaza aborda I'analisi dels nous sis-
temes intel-ligents de la mediaci6 social en el pas d’'un model de distribucié de continguts centralitzat a un de reticu-
lar (“Ultrapassant Babel: mediaci6 social i sistemes intel-ligents en el descobriment, filtratge, acreditacié i personalit-
zacio de continguts digitals”).

Josep Ramon Ferrer presenta una visi6 panoramica (“La convergéncia tecnologica: un estat de la qiiestié”) sobre les
infraestructures i les xarxes de la convergencia, aixi com les perspectives en els consums audiovisuals. Joan Majé
(“Tendencies de futur en l'audiovisual”) se centra a detectar els grans eixos de I'evolucié de I'audiovisual, que situa
en tres ambits: les tecnologies, els habits de consum i les pressions economiques i politiques.

Emili Prado analitza de forma sistematica (“Reptes de la convergéncia digital per la televisié”) les transformacions
més rellevants de la digitalitzacié en relacié amb l'audiovisual i els seus tres processos basics: la produccié de con-
tinguts, la transmissié i la recepcié. J.lgnasi Ribas argumenta les propietats intrinseques del discurs interactiu
(“Integracié de mitjans en el discurs interactiu: el cas de la difusié cultural”) i en destaca la capacitat il-limitada en
les formes d'integracié de mitjans, com també les dificultats d’incorporacié de les noves aplicacions. Hugo Pardo, Joel
Brandt i Juan Pablo Puerta indaguen en la nova cultura de la mobilitat (“Mobile Web 2.0. La nova indUstria de la
comunicacié mobil”) i exposen un panorama teoric i tecnic de I'evolucié dels telefons mobils vers aplicacions col-labo-
ratives via internet.

Angel Garcia Castillejo planteja una revisié juridica global a Espanya en matéria audiovisual (“Convergéncia i legis-
lacié general audiovisual a Espanya”) arran de la convergéncia entre el sector de les telecomunicacions i el sector
audiovisual, i arglieix la conveniéncia d'una autoritat audiovisual dins de la Comisién del Mercado de las Telecomuni-
caciones (CMT). Pere Vila examina amb detall (“Convergencia de continguts”) I'adequacié d’'una corporacié publica
audiovisual a les noves exigéncies de la convergencia, sobretot en les politiques de produccié de continguts.

David Sancha explora I'impacte de la convergéncia sobre el periodisme tradicional (“La convergéncia de redaccions
en I'era del jardi obert”), que es veu obligat a redefinir noves estratégies de desenvolupament tecnologic i a pensar
en redaccions integrades i en periodistes polivalents. Pere Masip i Josep Lluis Micé tracten d’avaluar precisament la
figura del periodista polivalent (“El periodista polivalent en el marc de la convergencia empresarial”) a partir de dife-
rents experiencies i de les percepcions dels mateixos professionals. Genis Roca aborda els reptes que planteja la con-
vergencia als mitjans de comunicaci6 des del punt de vista del mercat (“La convergencia dels mitjans i la guerra de
les audiéncies”), i apunta linies per fidelitzar les audiéncies disposant de miltiples plataformes en diferents suports.
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Presentacié

Sonia Livingstone, Uwe Hasebrink, Carmelo Garitonandia i Maialeu Garmendia presenten els primers resultats d'un
ampli estudi comparat sobre els nivells de risc en I'is d’internet per part dels infants (“Comparativa dels riscos en linia
que afronten els nens europeus: reflexions de I'Us d’internet per part dels joves al Regne Unit, Alemanya i Espanya”
amb propostes de linies de recerca i de politiques publiques. | Ndria Almiron i Josep Manuel Jarque tanquen el mono-
grafic amb una mirada critica al “discurs digitalista” dominant (“Mite, digitalisme i convergencia tecnologica: discur-
sos hegemonics i economia politica”).

Finalment, a més del tema monografic, aquest nimero doble incorpora també les seccions habituals. En
I’'Observatori, incloem cinc contribucions notables de la recerca catalana recent: “El sorgiment d’'un nou imaginari a la
ficcié televisiva de qualitat”, d’Anna Tous; “La ficcié televisiva de TV3 i la identitat cultural catalana: estudi de cas de
la sitcom Plats bruts”, de Luisa Martinez Garcia; “Analisi de les fonts informatives i del respecte deontologic en situa-
cions de crisi: el tractament televisiu del cas Carmel”, de Carles Pont; “Leficacia de I'emplacament de productes entre
els infants: una prova experimental”, de José Fernandez Cavia, Assumpcié Huertas Roig i Monika Jiménez Morales,
i “Analisi de la comprensio per part de I'alumnat sord dels documents televisius subtitulats i criteris de millora”, de
Cristina Cambra, Nuria Silvestre i Aurora Leal.

Josep Gifreu
Director
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Resum

Des d'un punt de vista sistemic, la convergencia tecnologica
es pot considerar una conseqiieéncia de la formacié progressi-
va de sistemes tecnologics. A més, també es podria comparar
amb la composicié d'accions humanes, individuals i col-lecti-
ves, que expandeixen els corresponents espais de capacitats
i acompliments (A. Sen). Aquest article aplica aquestes tres
hipotesis filosofiques a la convergéncia entre algunes tecno-
logies de la informacié i la comunicacié, d'una banda, i a la
convergencia NBIC (Nano-Bio-Info-Cogno), de laltra. En
ambdds casos se subratlla la importancia de l'apropiacié so-
cial d'aquestes tecnologies convergents i del paper dels usua-
ris en els esmentats processos d'apropiacié sociotecnologica.
Per tant, la convergéncia tecnologica depén de la convergen-
cia social entre usuaris de diferents sistemes tecnologics.

Paraules clau
Filosofia de la tecnologia, tecnologies convergents, apropiacié
social.

Abstract

From a systemic point of view, technological convergence can
be considered a consequence of the progressive formation of
technological systems. Furthermore, it could also be compa-
red with the composition of individual and collective human
actions, which broaden the respective scope of capabilities
and activities (A. Sen). This paper applies these three philo-
sophical hypotheses: on the one hand to convergence betwe-
en several information and communication technologies (ICTs)
and, on the other, to NBIC (nano-bio-info-cogno) convergen-
ce, in both cases focusing on the social appropriation of the-
se convergent technologies and on the role of users in proces-
ses of socio-technological appropriation. Consequently, tech-
nological convergence depends on social convergence among
users of different technological systems.

Key words
Philosophy of technology, Converging Technologies, social
appropriation.

1. Sistemes tecnologics i accions humanes

Les tecniques humanes tenen origens molt diversos i se solen
estudiar per separat, d'acord amb el paradigma atomista que
ha predominat durant decades en els estudis de ciéncia i tec-
nologia. No obstant aix0, durant els dltims anys s’ha dut a ter-
me un enfocament sistémic, i és en aquest marc on se situa
aquest article. En el seu llibre Tecnologia: un enfoque filosé-
fico (1989), Quintanilla va establir les bases de la concepcio
sistemica de les tecnologies, segons la qual conformen siste-
mes tecnologics, en lloc de funcionar ailladament. Al llarg de
la historia de la tecnica abunden els exemples de tecniques
que s’han anat aplegant i acoblant per donar com a resultat
artefactes mixtos. El carro n’és un bon exemple, perqué com-
bina la roda, la caixa i la tracci6 animal, perd també valen les
eines d'un llaurador, els artefactes que conformen una quadra,
les eines basiques d'un fuster o un miner, o els aparells d’'un
vaixell de pesca. Aquests diversos artefactes tecnologics,
cadascun amb una funcié propia, s’'uneixen per conformar sis-
temes técnics en els quals es barregen tecnologies d’origens

diferents. Alguns d’aquests sistemes tecnologics han estat
molt duradors i han caracteritzat cultures senceres, ja que
n'han facilitat la supervivencia en un entorn determinat.
D’altra banda, moltes invencions han sorgit mitjancant trans-
feréncia d'idees i recursos técnics d’'uns sistemes a altres
(Edgerton 2007, pag. 270). N’hi ha prou amb I'exemple de
I'electricitat, que, una vegada inventada i consolidada com a
sistema tecnologic (centrals electriques, xarxes de transport,
acumuladors, reguladors de tensio, preses de corrent, conne-
xions, etc.), va generar multiples innovacions, des de la bom-
beta fins a la planxa electrica, passant pel forn eléctric, el
motor eléctric o els troleibusos, tramvies i altres enginys de
transport basats en I'energia eléctrica. La combinatoria sempre
ha estat una gran font d'invencié, com va saber Leibniz, i la
historia de les tecnologies no n'és una excepcio.

Una segona idea que va aportar Quintanilla resulta també
important, perqué esta a la base d’aquesta integracié d’eines
diverses en sistemes tecnologics duradors i estables. Segons
ell, les tecnologies s6n “sistemes d’'accions humanes intencio-
nalment orientats a la transformacié d’objectes concrets per
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aconseguir de manera eficient un resultat valués”.? Per tant, el

que importa no sén els artefactes, sin6 les accions que els
éssers humans poden fer gracies a aquestes eines. Una vega-
da definides aixi les tecnologies, resulta molt facil explicar per
qué convergeixen i conformen sistemes tecnologics. Pel fet de
ser accions humanes, en la mesura en qué les esmentades
accions puguin combinar-se i integrar-se en una mateixa acti-
vitat, individual o col-lectiva, les tecnologies corresponents
convergiran en sistemes tecnologics. Ja que una mateixa per-
sona o diverses persones poden coordinar les seves accions i
compondre accions complexes (cooperacid, col-laboracio), les
eines que faciliten aquestes accions s'aniran integrant en arte-
factes mixtos i complexos i, a la fi, en sistemes tecnologics.

Com a segona hipotesi de partida, direm per tant que la con-
vergencia tecnologica sorgeix perqué les accions humanes es
poden unir entre si i donar lloc a accions complexes. En parti-
cular, les accions humanes generen accions col-lectives, en la
mesura en qué uns i altres fan concordar les seves accions indi-
viduals de manera que sorgeixi una accié conjunta, cosa que
és habitual des d'époques primitives (cultura cacadora). Hi ha
sistemes tecnologics d'ds individual (un fuster), perd també
d’Us col-lectiu (un equip, un grup de treballadors). Alguns d’a-
quests sistemes col-lectius han influit significativament en la
constitucié de modes especifics de produccié, distribucio, sub-
ministrament, utilitzaci6 o emmagatzematge de diversos tipus
de béns, i, per tant, en la conformacié de sistemes econdmics,
culturals i socials estables. Fins i tot estant en contra del deter-
minisme tecnoldgic, cal reconeixer que els sistemes tecnolo-
gics sén un component important de molts altres sistemes,
inclosos els sistemes cientifics, artistics, literaris i educatius,
per no parlar dels sistemes bél-lics, juridics i administratius,
que també funcionen amb l'ajuda de sistemes tecnologics
especifics. Un laboratori, una orquestra, un llibre, una aula, un
bombarder, un jutjat i una oficina poden ser vistos i analitzats
en funci6 dels sistemes tecnologics que operen en els esmen-
tats espais, els quals requereixen eines i habilitats especifi-
ques, tant per manejar-los individualment (know how) com per
integrar-los en una accié o projecte conjunt. Direm per tant,
reinterpretant a la nostra manera les propostes de Quintanilla,
que la composicié d’accions humanes esta a la base dels
diversos processos de convergéncia tecnologica, els quals aca-
ben generant sistemes tecnologics.

A I'enfocament sistemic i a la concepci6é de les tecnologies
com a accions humanes hi afegirem una tercera hipotesi. En
aquest cas ens basem en Amartya Sen i en la seva concepcié
de la riquesa i la pobresa d’acord amb els espais de capacitats
(capabilities) i acompliments (functionings). Reinterpretades
les seves tesis, resulta que les tecnologies aporten una amplia-
cié de I'espai de capacitats dels éssers humans, i en la mesu-
ra en que es posseeixin i se sapiguen utilitzar, també amplien i
enriqueixen el seu espai d'acompliments. Dit en termes molt
senzills: moltes tecnologies han estat dissenyades precisament
per incrementar i millorar les capacitats humanes, per exemple
la capacitat motriu (carro, canoa, bicicleta, moto, cotxe, camié,

tren, avio, vaixell, etc.), o la de percepci6 (ulleres, audiofons,
microscopis, telescopis, etc.). Qui té un cotxe o disposa d'un
servei d’autobusos i metro pot treballar a diversos quilometres
de casa seva, com fan diariament milions de persones a les
grans metropolis. Aquestes tecnologies, que en part sén indus-
trials i en part sén socials (organitzacié del servei, senyalitza-
cio, etc.), incrementen la capacitat de desplagament de les per-
sones i, en Ultim terme, altres capacitats basiques per evitar la
pobresa, com ara poder guanyar-se la vida mitjangant un tre-
ball retribuit. La cultura urbana i industrial esta basada en un
conjunt de sistemes técnics que la majoria de les persones que
vivim a les ciutats utilitzem diaria-ment, per exemple el subsis-
tema de transports. No estem parlant només d’automobils,
trens, carreteres o xarxes ferroviaries. El que és important sé6n
les accions humanes que es poden dur a terme gracies a
aquesta multiplicitat de sistemes técnics convenientment enca-
denats entre si i, en particular, I'increment i la millora de les
capacitats humanes que en conjunt possibiliten. Aquesta hipo-
tesi val per a les capacitats i els acompliments individuals, pero
també per als col-lectius.

Aixo justifica la utilitat i la importancia de la convergencia tec-
noldgica, la qual, en primera instancia, consisteix en 'acobla-
ment de dos o més artefactes diferents de manera que els
increments que cada aparell aporta a I'espai de capacitats se
sumin entre si. Quan una cadena, un pedal i una roda s'aco-
blen, sorgeix un nou sistema tecnologic, que esta basat en la
convergencia i integracié de tecnologies prévies. Una vegada
resolts altres problemes técnics (equilibri, direccid, frenat,
etc.), la convergéncia genera una innovacié de ruptura, la bici-
cleta, que després va millorant gracies a millores acumulatives
(tubulars, llums, parafang, etc.). La convergéncia i la integra-
cié de diverses tecnologies previament existents en un nou sis-
tema tecnologic és una de les principals fonts d’innovacié tec-
nologica, i aixd és aixi perqué aquesta combinacié possibilita
noves composicions de les capacitats humanes.

La convergencia tecnologica té a veure amb els sistemes, les
accions i les capacitats humanes, tant si aquestes sén indivi-
duals com col-lectives. Alguns grans canvis socials han vingut
acompanyats per canvis tecnologics paral-lels. Les tecnologies
mai son la causa del canvi social, si s'entenen com a artefac-
tes i eines, perd quan les concebem com a sistemes d’accions
humanes, individuals i col-lectives, resulta més facil entendre
per que els canvis tecnologics tenen una rellevancia considera-
ble en molts processos de canvi social.

2. Convergeéncia de les tecnologies de la informacid i la
comunicacio

Les tecnologies de la informaci6 i la comunicacié constitueixen
un dels principals exemples actuals de convergencia tecnolo-
gica que ha suscitat profunds canvis socials, els quals solen
quedar resumits en I'emergéncia d’'una nova modalitat de
societat, la societat informacional (Castells 1995-97). Es fre-
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glient identificar la societat de la informacié amb la xarxa
internet, pero al nostre parer, cal distingir-les. En primer lloc,
perqué internet és un espai telematic compost per xarxes i
ordinadors interconnectats, no una societat. En segon lloc,
perque el sistema tecnologic TIC (tecnologies de la informacié
i la comunicacid) és més ampli que internet. La televisio, la
radio i el so digital (Mp3, Mp4, musica electronica), els diners
electronics, els videojocs, les tecnologies multimedia, les
bases digitalit-zades de dades i metadades, els artefactes de
realitat virtual, les torres i satel-lits de telecomunicacions i, per
descomptat, les xarxes telematiques que s'integren i connec-
ten a internet, conformen un nou sistema tecnologic, el siste-
ma TIC, que ha transformat radicalment els processos de pro-
duccid, distribucid, subministrament, utilitzacié i emmagatze-
matge de la informacio, possibilitant I'emergencia d’una nova
modalitat de societat, la societat de la informacio, en qué els
fluxos informacionals esdevenen una nova modalitat de rique-
sa. El sistema tecnologic TIC no només és internet, sense per-
judici que la xarxa aporti el seu gran espai de desplegament
per tot el mén. Resulta obvi dir que la xarxa per si mateixa es
basa en el funcionament d’'un complexissim sistema tecnolo-
gic que interconnecta ordinadors i fluxos informacionals a tot
el mon, i per tant, persones, institucions i diferents agents
socials i economics. Tant internet com el sistema TIC han
incrementat enormement les capacitats humanes relacionades
amb la informacié i la comunicacid, i d’aqui ve el seu éxit, tant
individual com col-lectiu.

Doncs bé, les diverses tecnologies que s'integren en aquest
sistema tenen origens i funcions molt diferents. El fet impor-
tant és que totes elles s’han anat compatibilitzant entre si en
les Ultimes décades. Avui dia és possible veure la televisio per
la pantalla d'un ordinador o d'un telefon mobil, editar textos i
fotos digitals, fer operacions de banca en /inia per la pantalla
d’un caixer electronic o d’'un ordinador domestic, jugar a un
videojoc, visitar museus virtuals, assistir a concerts, xatejar i
accedir als grans diposits del coneixement cientific i humanis-
tic de la nostra epoca (revistes, biblioteques digitals, etc.). Les
procedencies de totes aquestes tecnologies sén molt diferents.
Moltes tenen un origen militar, cosa que no els ha impedit evo-
lucionar i passar a ser (tils en multiples ambits de la vida civil.
La creaci6 de tecnologies simboliques (llenguatge HTML, codis
URL, Unicode, format .jpg, compressié .zip, etc.) ha estat vital
perqué aquestes tecnologies s’hagin anat compatibilitzant
entre si, malgrat els seus origens i dissenys heterogenis. Tant
internet com el sistema TIC s6n el resultat de multiples proces-
sos de convergencia tecnologica.

Per tant, I'emergéncia de la societat de la informacié ha estat
acompanyada per una complexa convergencia tecnologica que
ha aconseguit compatibilitzar i integrar tecnologies d’informa-
cié i comunicacié molt rellevants, com ara el cinema, la foto-
grafia, la radio, la televisid, la informatica i les telecomunica-
cions. Cadascuna d’elles conformava un sector economic per
si mateixa i tenia una important preséncia social. Aixi doncs,
la convergencia no només ha afectat el disseny dels aparells,

sin6 també ha implicat un procés de convergencia entre malti-
ples agents econdmics i socials, que han passat a ubicar-se en
un mateix espai social, I'espai electronic o tercer entorn
(Echeverria 1999). Els mitjans de comunicacié, per exemple,
es van resistir energicament a internet en la década final del
segle xx, fent publicitat negativa de la xarxa. Avui dia gairebé
tots ells tenen les seves edicions digitals propies, i sobretot,
han sorgit multiples formes de periodisme (blocs) mantingudes
per ciutadans individuals i petits grups de comunicdlegs. La
convergencia tecnologica TIC, per tant, no només ha generat
un sistema tecnologic, siné també un nou espai social; aques-
ta és la tesi basica que mantenim. En I'espai electronic, les
capacitats d'accio6 dels éssers humans s’han ampliat gracies al
fet que so6n possibles les interaccions a distancia i en xarxa,
cosa que altres sistemes tecnologics previs no havien possibili-
tat. En suma, la convergencia TIC té totes les caracteristiques
que detallem en I'apartat anterior: d’'una banda, genera un nou
sistema tecnologic, d’una altra, amplia I'espai de les capacitats
humanes, tant individuals com col-lectives, i, finalment, gene-
ra un nou espai social en el qual emergeix i es desenvolupa ni
més ni menys que una nova modalitat de societat. La conver-
gencia tecnologica esta en estreta correlacié amb una conver-
gencia social que s’ha anat produint arreu del mén, i que ha
acabat consolidant un nou espai per a les relacions individuals
i col-lectives. Aquest procés resulta plenament intel-ligible si
entenem les tecnologies com sistemes d’'accions humanes, en
aquest cas com noves capacitats d’accié individual i col-lectiva
en relacié amb la informacié i la comunicacio.

Quan I'ONU va organitzar la Cimera Mundial de la Societat de
la Informaci6 (Ginebra 2003 i Tunis 2005) i va aconseguir no
només que participessin tots els paisos del mén, siné que con-
sensuessin una amplia declaracié conjunta i un pla d'accio, la
convergencia tecnologica va quedar definida com un procés de
convergencia social d’ambit internacional amb un desenvolu-
pament lent i dificil, tot i que se segueix produint. La conver-
gencia TIC presenta moltes facetes: és tecnologica, sens dub-
te, perdo també economica, social, cultural, juridica (cal fer
compatibles les legislacions en I'espai electronic) i politica.

3. Convergéncia tecnologica i societat civil

A mesura que s'utilitza un instrument repetidament, es pot
comprovar si s'exerceix bé o malament la funcié per a la qual
ha estat dissenyat, i se'n poden imaginar millores. A molts
usuaris experimentats d’'una determinada eina se’ls han ocorre-
gut maneres perque compleixi la seva funcié més rapidament,
amb major precisi6 i eficacia, més comodament o amb un cost
menor. La utilitzacié d’artefactes tecnologics implica una valo-
racié per part dels usuaris dels avantatges que aporten aquests
instruments, perd també dels possibles inconvenients i defec-
tes (bugs). Alguns d'aquests usuaris, els experts, conceben mi-
llores possibles i, en alguns casos, les dissenyen, implementen
i posen a prova. D'aqui ve la importancia dels usuaris en els
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processos d'innovacié tecnologica, i en particular dels usuaris
experts (leading users). Seguint Von Hippel (Democratizing
Innovation, 2005), i com a quarta hipotesi de partida, direm
que la innovacié tecnologica no només la generen els fabricants
i departaments d’'R+D de les empreses. També els subminis-
tradors, distribuidors i usuaris son fonts d’innovacid, i aquests
Gltims en particular generen una modalitat d’innovaci6 social
molt important, /a innovacié distribuida. Dit d’'una altra ma-
nera, una vegada que la convergéncia tecnologica ha estat
assumida per la societat, sén els usuaris els qui milloren el sis-
tema tecnologic i generen diverses formes d'innovacié social
(missatges SMS, Linux, Viquipédia, xarxes socials, etc.).

Ates que les tecnologies sén sistemes d’accions humanes, i
no només artefactes, la cooperacié i la interaccié entre perso-
nes genera noves accions, i per tant nous artefactes tecnolo-
gics per dur-les a terme. La societat no només rep i accepta (o
rebutja) les innovacions proposades per les empreses i altres
agents d'R+D+i, també genera innovacions per si mateixa.
Les petites 0 grans millores que uns i altres van introduint s6n
contrastades per mdltiples usuaris, amb la qual cosa la difusié
de les innovacions és molt rapida, perqueé son els usuaris
mateixos els qui les posen de moda. Com a resultat d'aquests
processos humans de convergéncia tecnologica, al final apa-
reixen noves eines i noves practiques, algunes de les quals
esdevenen estandards en el sector social o professional corres-
ponent. Perque una innovaci6 sigui acceptada socialment i es
converteixi en un instrument d’s corrent, cal que sigui amplia-
ment utilitzada, de manera que se'n generalitzi I's i que |'apa-
rell corresponent esdevingui un estandard social. Direm, doncs,
que /a convergencia tecnologica la susciten els usuaris matei-
xo0s. A més, els usuaris de les tecnologies, amb valoracié pre-
via derivada de I'Gs habitual, poden ser fonts d'innovaci6 tec-
nologica.

Aquest ha estat el cas d'internet, com ha subratllat Manuel
Castells nombroses vegades, i ho torna a ser a finals de la pri-
mera decada del segle xxi, a mesura que I'anomenat Web 1.0
evoluciona cap al Web 2.0 (Benkler 2006). Aquest ultim es
caracteritza per un fort impuls bottom/up, ja que sén els usua-
ris els qui pugen els continguts i generen xarxes socials parti-
cularment actives. No insistirem en aquest punt, ens limi-
tarem a assenyalar-lo, perd es pot dir que la convergencia TIC
esta entrant en una nova fase, en la qual sén els usuaris qui
promouen la convergencia. Aixd implica un pas important cap
a la democratitzacié de la societat de la informaci6, tot i que
encara queden moltes coses per fer, que es podrien resumir en
una: cal constituir Telepoli en I'espai electronic, afirmant la
primacia de la Res Publica en el conjunt de les xarxes telema-
tiques. Els usuaris del Web 2.0 han comencat a generar autén-
tics espais civils on mdltiples persones convergeixen a internet
per interrelacionar-se, i aquest és el principi de construccié d’u-
na ciutat telematica i global. A mesura que vagin sorgint siste-
mes de governament d’aquests espais publics en xarxa,
Telepoli s'anira conformant.

4. Convergéncia tecnologica nano-bio-info-cogno

El comengament del segle xxi porta inherent un nou procés de
convergencia tecnologica, que afecta principalment les nano-
tecnologies (nano), les biotecnologies (bio), les tecnologies de
la informacio (info) i les ciencies cognitives (cogno). Una de les
novetats d’aquesta nova integracié de sistemes tecnologics
afecta I'escala a la qual es duu a terme I'esmentada convergen-
cia, en els nanocosmos, és a dir, a escala nanométrica. El sis-
tema tecnologic que es pretén crear, sistema NBIC (Nano-Bio-
Info-Cogno), no només sera microcosmic, sind nanocosmic, i
per tant, imperceptible a simple vista. Manipular les nanoeines
que conformen el sistema NBIC no és a I'abast de qualsevol
ésser huma, ja que es tracta d'una escala del mén que, fins i
tot sent real, no ha estat accessible a la percepcié humana fins
fa pocs anys. | aixd gracies a la invenci6 dels microscopis d'e-
fecte tlnel o de forces atdmiques, que van millorar la capaci-
tat perceptiva humana i van permetre representar els fenomens
que tenen lloc a escala nanometrica, aixi com operar amb les
petites particules, alterant I'estructura dels atoms, les molecu-
les, 'ADN i les cel-lules mitjancant enginyeria de materials en
els nanocosmos. Aquests dos microscopis i altres tecnologies
complementaries han possibilitat la manipulacié de la materia
en un nivell atdbmic i molecular, cosa que cap altre sistema tec-
nologic havia aconseguit. Aixi, les nanotecnologies han ampliat
les capacitats d’accié dels éssers humans, expandint-les des
dels mesocosmos habituals on percebem i actuem fins a
aquests nanocosmos que anteriorment no podiem percebre, i
ara si, i on abans no podiem intervenir, i ara si. La convergén-
cia NBIC suposa un nou exemple d’expansi6 de I'espai de ca-
pacitats humanes. No cal dir que les nanotecnologies ofereixen
unes possibilitats d’innovacié immenses, atés que les diverses
modalitats de matéria, tant viva com inerta, poden ser reinven-
tades artificialment a I'esmentada escala.

Les tecnociéncies no només pretenen congixer el moén (obser-
var-lo, analitzar-lo, explicar i predir fenomens i successos...),
com era l'objectiu de la ciencia moderna. A més, tendeixen a
transformar-lo. El programa NBIC nord-america ho anuncia
clarament en el seu titol: Converging Technologies for Impro-
ving Human Performance.® Interessa saber com és el mén a
escala nanometrica, i per a aix0 cal molta investigacié basica.
Tot i aixi, el fi Gltim no és el coneixement, sind la millora de les
capacitats d’accié humana: “les tecnologies convergents
podrien produir millores enormes en les habilitats humanes,
aixi com beneficis socials, millorar la productivitat de la nacié
i també la qualitat de vida”.* Per tant, els promotors de la con-
vergencia NBIC pretenen des del principi incrementar les capa-
citats humanes (perceptives, cognitives, comunicatives), aixi
com la productivitat i la competitivitat de les empreses.

L'objectiu general consisteix a modificar I'estructura atomica,
molecular i cel-lular dels diferents materials, ja siguin inerts o
vius, i generar nanoparticules i nanoeines que duguin a terme
funcions biologiques (atacar I’ADN de les cél-lules cancerige-
nes), informacionals (emmagatzemar gigues d’informacié en un
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nanoxip) o cognitives (recérrer a nanosensors i nanotransmis-
sors, sense renunciar a millorar capacitats cognitives més
complexes). Per a aixo cal molta investigacié basica, ja que a
escala nanometrica regeixen les lleis de la mecanica quantica
i, per tant, les propietats dels nanomaterials i les nanoparti-
cules sén molt diferents de les dels seus homolegs a escala
meso- i microcosmica. Algunes d’aquestes propietats poden
ser beneficioses per a les persones, mentre que d’altres poden
ser perjudicials. Es tracta d’explotar aquest coneixement que
s'ha de generar, i produir avengos tecnologics i innovacions.
Per la nostra part, direm que el fidel de la balanca sempre sera
la societat, que acceptara o no aquestes innovacions proposa-
des. Ara com ara, sorgeixen simptomes de desconfianga i s'a-
punten els primers riscos derivats de la convergencia NBIC. En
tot cas, i sense exagerar, les nanotecnologies han permes des-
cobrir una nova dimensié del mén material, per la qual cosa la
convergencia NBIC tindra una importancia similar o més gran
que la convergencia TIC anteriorment comentada.

Les nanotecnologies permeten modificar les propietats basi-
ques de la materia (cohesio, pes, duresa, conductivitat eléctri-
ca, absorcié lluminosa, etc.). En la mesura en que convergei-
xen amb les biotecnologies, I'estructura i les propietats de les
cel-lules i organismes es veuen modificades, amb la conse-
glient incidéncia en la medicina, la farmacologia, la ge-netica
i, en general, les ciéncies de la vida. La convergéncia nano-
info obre la possibilitat de nombroses innovacions en el sector
TIC: xips quantics, nanosensors, nanodetectors, etc. L'objectiu
final del programa, pel que fa a les ciéncies cognitives, consis-
teix ni més ni menys que en la conquesta del cervell, a forca
d'implementar, entre d’altres, les capacitats perceptives, cog-
nitives, comunicatives i mnemoniques del cervell huma. Si fos
possible implementar les capacitats de les neurones inserint
nanodispositius que les estimulessin, les di-ferents capacitats
del cervell huma es veurien modificades i, en un cas hipotétic,
millorades. La convergencia NBIC és un dels grans objectius
de les tecnociencies contemporanies perque, si s'assoleix,
aportara canvis radicals a les capacitats d’accié humana, aixi
com nous objectes i artefactes resultat de I'esmentada conver-
gencia. El programa NBIC dels EUA és particularment faustic.
Es percep la ideologia del transhumanisme per tot arreu, pero
aqui no comentarem de manera critica aquests aspectes.

Els programes de convergéncia tecnologica que han elaborat
els diferents paisos des del 2001 tenen com a objectiu gene-
ral innovar. Les innovacions que el programa nord-america
NBIC promou tenen com a destinatari tltim els governs (defen-
sa, administracio), els mercats (eficiencia, productivitat), la
nacid (lideratge mundial), la societat (millora de diversos ser-
veis) i les persones (millors capacitats sensorials i cognitives,
comunicacié directa entre cervells, prolongacié de la vida,
tractament de la decadéncia fisica i mental, etc.). No es trac-
ta d’investigar com és el mon, sin6 de transformar-lo i millo-
rar-lo. EI programa NBIC es va dissenyar per canviar radical-
ment i a escala global els mercats i les societats, introduint
innovacions que siguin extremament competitives i que resul-

tin acceptables per als clients i consumidors. En darrer terme,
es pretén modificar els habits i els comportaments de les per-
so0-nes, de manera que incorporin en la seva vida quotidiana les
innovacions que els diferents programes NBIC vagin generant.
Aqui radica una nova diferencia entre les ciéncies i les tecno-
ciencies. Aquestes Ultimes sobrepassen el programa baconia,
que propugnava Unicament el control i el domini de la natura-
lesa. Les tecnociencies, en canvi, s’orienten cap a la transfor-
maci6 de les persones i les societats. Aquesta és la rad per la
qual les relacions entre les tecnociéncies i les societats sén
complexes. Algunes innovacions tecnocientifiques sén ben
rebudes, d’altres no. La identificacié, analisi, avaluacio, pre-
vencio i gestié dels riscos resulten indispensables en les politi-
ques tecnocientifiques. Sobretot, cal atendre el criteri dels
usuaris. A mesura que aquests utilitzin les tecnologies NBIC, es
generara molt coneixement i sorgiran innovacions socials en el
sector corresponent, com va ocorrer en el sistema tecnologic
TIC.

L'informe europeu sobre la convergéncia NBIC (2004) també
tendeix a una profunda transformacié social, pero de diferent
naturalesa. S’ha denominat “Converging Technologies for the
European Knowledge Society” (CTEKS),”> amb la qual cosa ja
s'assenyala quin és I'objectiu principal que cal assolir en impul-
sar la convergencia tecnologica: contribuir a la construccié d'u-
na societat europea del coneixement que, conforme a I'estrate-
gia e-Europe 2003, e-Europe 2005 i j2010, converteixi la
Unié Europea en lider mundial del coneixement I'any 2010
(Agenda de Lisboa 2000). Independentment de la diferencia
d’objectius finals, la UE i els EUA comparteixen la tesi basica:
cal innovar. En el document titulat “Hacia una estrategia euro-
pea para las nanotecnologias”6 es diu clarament que “lI'ex-
cel-léncia europea en I'ambit de les nanociencies s’ha de traduir
finalment en productes i processos comercialment viables”.”

Malgrat que la innovacié és la prioritat, els documents euro-
peus insisteixen molt més que els nord-americans en la neces-
sitat d'investigar els riscos:

“La nanotecnologia s’ha de desenvolupar de manera segura i
responsable. El seu aveng haura de respectar principis étics, i
caldra estudiar-ne cientificament els riscos potencials per a la
salut, la seguretat i el medi ambient amb la finalitat de preveu-
re la normativa necessaria. Caldra avaluar i tenir en compte el
seu impacte en I'ambit social.”®

Molts altres paisos estan impulsant iniciatives semblants:
Japé, Corea, Taiwan, Xina, Russia, Australia, Canada, india,
Israel, alguns paisos llatinoamericans, Nova Zelanda, Filipines,
Singapur, Sud-africa, Tailandia, etc. Cada pais té les seves pro-
pies estratégies. El mateix es pot dir de les empreses que
fomenten la investigacio, el desenvolupament i la innovacié en
el sector NBIC. Els programes Converging Technologies no
només pretenen revolucionar I'activitat cientifica i tecnologica,
sind també la politica cientifica i I'activitat empresarial i indus-
trial. Per desenvolupar aquests programes cal una alta dosi
d’interdisciplinarietat en els equips investigadors, aixi com la
intervencié de molts altres agents econdomics, politics, socials,
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juridics i, no cal oblidar-ho, també militars. La Nanotechnology
National Initiative que es va aprovar I'any 2000 als EUA havia
estat demanada per les diferents agencies de defensa dels
EUA, les quals han estat a I'avantguarda de la investigacid, els
avencos tecnologics i la innovacié durant tot el segle xx. En
aquest cas, la convergéncia tecnologica requereix la integracio
d’agents socials i economics molt diferents en una mateixa
agenda tecnocientifica, que esta clarament definida en els pro-
grames Converging Technologies dels EUA i la UE.

5. Conclusions

Les hipotesis que hem proposat al principi resulten valides per
interpretar aquests dos grans processos de convergencia tecno-
logica que tenim davant nostre en ple desenvolupament: el del
sistema TIC, ja consolidat, i el del sistema NBIC, que ha ofert
resultats importants, perd el futur a mitja i llarg termini del qual
esta per veure. Cal analitzar cadascun dels sistemes tecnolo-
gics, la majoria dels quals han sorgit en processos de conver-
gencia, que moltes vegades sén promoguts pels usuaris matei-
xo0s. També cal estudiar els processos de convergéncia entre
tecnologies i sistemes ja constituits, com va ser el cas de les
TIC (YouTube i televisié digital, per exemple), o com ho sera el
de la convergencia NBIC. Dels comentaris anteriors, malgrat
ser massa breus i succints en alguns casos, podem concloure
que, en general, la convergéncia tecnologica sempre té altres
facetes (convergencia social, economica, cultura, d’empreses i
institucions, d’usuaris, etc.), i aixd és aixi perque les tecnolo-
gies no es limiten a ser eines i artefactes, sind que consistei-
xen en sistemes d’accions humanes. La convergencia tecnolo-
gica implica una convergencia d'accions humanes, i per tant
una col-laboracié o cooperacié entre els agents corresponents,
ja siguin individuals o col-lectius.

Les tecnologies mai estan separades de les societats que les
promouen i usen. De fet, bona part dels canvis, millores i inno-
vacions dels sistemes tecnologics provenen de la societat
mateixa, en particular dels usuaris. En el cas de les TIC i de les
tecnologies NBIC, el que és important és el procés d'apropia-
cié social de les esmentades tecnologies, és a dir, la seva incor-
poraci6 en la vida quotidiana de les persones. Quan aixd suc-
ceeix, un sistema tecnoldgic s'integra en una cultura i hi
influeix, pero sense arribar a ser determinant en cap moment.
Pel fet de ser sistemes d’accions humanes mitjancant les quals
es pretén obtenir resultats valuosos, les tecnologies i el seu
futur depenen dels valors que els éssers humans apliquin a
aquestes ac-cions, tant en dur-les a terme com en jutjar-ne els
resultats. En darrer lloc, I'esséncia de les diferents convergén-
cies tecnologi-ques consisteix en una confluencia de valors con-
traposats i, si escau, la integraci6 i generacié de nous sistemes
de valors. Ca-da sistema tecnologic té subjacent un sistema de
valors hu-mans, tant individuals com col-lectius. Per aix0 les
tecnologies son entitats socials. Parlem de tecnologies i tecno-
ciéncies socials.

Notes

1 Aquest article s'ha elaborat en el marc del projecte d'investigacio
HUM2005-02105/FISO, financat pel Ministeri d'Educaci6 i
Ciéncia els anys 2006, 2007 i 2008. La redaccié final es va dur
a terme durant una estada investigadora al Center for Basque
Studies de la University of Nevada, Reno (EUA).

2 Quintanilla, op. cit., pag. 34.

3 M. C. Roco i W. S. Bainbridge (ed.), 2001.

4 M. C. Roco i W. S. Bainbridge, op. cit., pag. IX.
5 A. Nordmann (coord.), 2004.

6 Brussel-les, 12.5.2004, COM(2004) 338 final.
7 Ibid., pag. 3.

8 Ibid.
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Resum

La convergéncia de continguts digitals transforma el mode/
distribucié: d'un model de difusié centralitzat de continguts a
un model de comunicacié reticular, més simétric. Aquesta
transformacié també afecta l'elaboracié de continguts, que és
a l'abast de qualsevol ciutada amb un ordinador i connexié a
internet. L'anomenada objecci6 Babel critica aquest efecte
democratitzador. En aquest article analitzem el diferents pro-
cessos de mediacié que relacionen els continguts amb els
destinataris i que sén presents tant en el model de difusié
centralitzat com en el de comunicaci6 reticular. L'objectiu de
l'article és mostrar que és viable desenvolupar processos de
descobriment, filtratge, acreditacid i personalitzacié en un
model de comunicacio reticular on els consumidors son tam-
bé contribuidors.

Paraules clau
Intel-ligencia artificial, personalitzacié, cerca, mediacid.

Abstract

The convergence of digital content is transforming the distri-
bution model from the centralised distribution of content to a
more symmetrical model of network communication. This
transformation also affects the production of content, this
now being within the scope of any citizen with a computer and
internet connection. The so-called Babel objection criticises
this democratising effect. In this article we analyse the diffe-
rent mediation processes that relate content with recipients
that are present both in the centralised distribution model as
well as in that of network communication. The aim of this arti-
cle is to show that it is viable to develop the discovery, filte-
ring, accreditation and personalisation processes of a network
communication model where consumers are also contributors.

Key words
Artificial intelligence, personalization, research, mediation.

Introduccié

La convergencia de continguts digitals transforma el model de
distribucié: d'un model de difusi6 centralitzat de continguts
(de pocs centres a molts usuaris) a un model de comunicacié
reticular (de molts a molts). Aquesta transformacio també
afecta I'elaboracié de continguts, que és a I'abast de qualsevol
ciutada amb un ordinador i connexi6é a internet. EI model de
comunicacio reticular és, en principi, simétric, en el sentit que
qualsevol node pot ser alhora consumidor i creador de contin-
gut, ja siguin dades, informaci6, coneixements o cultura.
Aquest efecte democratitzador ha estat criticat amb I'anome-
nada objeccié Babel: si tothom pot parlar, ningl no podra
escoltar a causa de la cacofonia (la sobrecarrega informacio-
nal) resultant. Si I'objeccié Babel és certa, la democratitzacio
fracassara i els ciutadans de la xarxa deixaran de ser contribui-
dors actius per passar a ser a consumidors passius. Si es pot
organitzar un esquema que permeti relacionar eficientment i
comodament els continguts i llurs destinataris, podrem ultra-
passar I'objeccié Babel.

En aquest article analitzem els diferents processos de media-

ci6 que relacionen els continguts amb els seus destinataris, és
a dir, el descobriment, el filtratge, 'acreditaci6 i la personalit-
zaci6. Aquests processos son presents tant en el model de
difusié centralitzat com en el de comunicacié reticular, que
Unicament afegeix una dificultat quantitativa al desenvolupa-
ment d’aquests processos. L'objectiu de I'article és mostrar que
és viable desenvolupar processos de descobriment, filtratge,
acreditacio i personalitzacié en un model de comunicaci6 reti-
cular on els consumidors s6n també contribuidors. En particu-
lar, analitzarem dos elements basics: a) els continguts informa-
cionals proporcionats pels mateixos contribuidors sobre els
processos de mediacié i b) I'Gs de tecniques d'intel-ligéncia
artificial en la gesti6 de gran quantitat de dades en els proces-
sos de descobriment, filtratge, acreditacié i personalitzacio.

La simetria reticular i la propietat dels mitjans
materials de produccio i distribuci6

El trasbals que comporta tot canvi de paradigma —present-
ment la transformacié d’un model de difusi6 (de pocs a molts)
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a un model de comunicaci6 reticular (de molts a molts)— fa
sorgir dos tipus de respostes antagoniques: la dels apocaliptics
i la dels integrats. Umberto Eco (1964) va caracteritzar les
dues tesis antagoniques (els apocaliptics i els integrats) respec-
te dels mass media dels seixanta; avui podem detectar unes
respostes semblants. D’una banda, la dels apocaliptics/reaccio-
naris, que només troben problemes en el nou paradigma de la
informacié a la xarxa: cacofonia, sobrecarrega informacional,
manca de credibilitat, etc. De I'altra, la dels integrats/revolucio-
naris, que només destaquen les possibilitats positives: millor
accés a la informacié, democratitzacié del procés de distribu-
ci6 d'informacié, més capacitat de critica/monitoritzacié d'ac-
tuacions dels grups establerts, facilitat de coordinacié de grans
nombres de persones, etc.

La resposta no és el felic punt mig, sind acceptar que existei-
xen aspectes negatius i positius i analitzar com podem ajudar,
i amb quins mecanismes, a assolir les possibilitats positives i
esmortir els efectes negatius. Es en aquest sentit que la tecno-
logia no és neutral, com tampoc la legislacié que en restringeix
les possibles opcions: els mecanismes emprats poden esclafar
algunes de les possibilitats positives o mantenir alguns dels
efectes més negatius.

Per aquesta ra6 cal analitzar primer els efectes del canvi tec-
noldgic no només en els ambits socials i de costums, siné tam-
bé en I'economic i productiu. Des del punt de vista més abs-
tracte, el canvi de paradigma déna lloc a un mitja més similar
a la xarxa telefonica (on tothom pot comunicar-se amb tothom)
que al model basat en empreses editorials/emissores de contin-
gut. La simetria és una caracteristica de I'estructura reticular:
tots els nodes s6n membres iguals de la xarxa, tots reben i
transmeten contingut. Aquesta simetria també es troba a la
xarxa de xarxes, internet, perd no és suficient per explicar el
canvi de paradigma. El segon factor és I'ordinador personal,
que, a diferéncia del teléfon, és un mitja de creacio, elaboracié
i producci6 de continguts (ja siguin dades, informacio, coneixe-
ments o cultura) i, sobretot, un mitja de producci6é altament
descentralitzat, és a dir, propietat de ciutadans individuals i no
d’empreses o de |'Estat.

Es la conjunci6 del mitja de produccio digital ('ordinador) i de
la infraestructura de distribucié digital (internet) en un esque-
ma de propietat descentralitzada el que transforma I'economia
politica d’'una economia industrial de la informaci6 en una net-
worked information economy, una economia reticular de la
informacié (Benkler 2006). Un exemple historic del canvi eco-
nomic és el cost de la creacié de diaris quan comencava I'era
de I'economia industrial. Segons Benkler (2006), engegar un
nou diari als Estats Units els anys 1835-1850 al principi cos-
tava 10.000 dolars (en dolars actuals), un cost que va arribar
als 2,5 milions de dolars (en dolars actuals). Aquest canvi bru-
tal de costos va anorrear un ecosistema de petits diaris amb
diferents tipus d’organitzacio i finangament (amb una circula-
cié setmanal superior a Europa en uns EUA de només 17
milions d’habitants).

En la nostra experiencia, viscuda sota I'economia industrial

de la informacio, sembla que les dues Uniques alternatives a la
produccié de contingut son les (grans) empreses basades en el
mercat i les empreses estatals; se'ns fa dificil imaginar alterna-
tives “serioses” fora d’aquest dos models. Malgrat aixo, la pro-
pietat i els costos econdmics de produccié i difusié de contin-
guts han minvat extraordinariament (ordinadors més connexi6
en xarxa). Es el que Yochai Benkler (2006) anomena el “mode
social de produccié”, que s'afegeix a les organitzacions basa-
des en el mercat o en I'Estat. Per tant, I'ecosistema de creacio,
elaboraci6 i produccié de continguts que cal esperar en el futur
proper estara, en comparacié amb l'industrial, molt més des-
centralitzat.

Descobrir i filtrar

Trobar nous continguts s’ha fet, des de sempre, de manera “for-
mal” amb guies i catalegs, pero també de manera “informal”
usant les xarxes socials: un amic o conegut us comenta que tal
programa de radio fa una musica que us pot agradar. internet
ha afegit |la possibilitat proactiva que una persona usi cercadors
web (com Google) per trobar nous continguts. Cal dir que la
primera proposta per descobrir continguts va ser “formal” i de-
senvolupada per Yahoo, tot intentant fer una guia/cataleg de les
pagines web. Aquest cataleg es feia manualment, cosa que no
era escalable a causa del gran nombre de pagines existents.

L'alternativa va ser usar cercadors web, aplicacions basades
en técniques de recuperaci6 de la informaci6é que es van adap-
tar a I'analisi, la indexaci6 i la recuperacié de pagines web, p.
ex. Aliweb el 1993 i Altavista el 1995. Avui dia Google és el
cercador més popular, perd cal analitzar la ra6 tecnologica del
seu reeiximent: 'analisi i I'Us del contingut aportat per I'usuari
(CAU). La idea central de I'algorisme PageRank usat per Google
es basa en I'analisi d'un contingut particular aportat per I'usua-
ri: els hiperenllagos que relacionen dues pagines web. En efec-
te, l'usuari declara que (el contingut de) la pagina que escriu
es relaciona amb (el contingut de) les pagines amb les quals
enllaca. PageRank analitza la xarxa de relacions aportades pels
usuaris com enllagos per tal d’assignar a cada pagina P un grau
d’'importancia determinat per (la importancia de) les pagines
P1... Pn que apunten a la pagina P. Aquest algorisme es basa
en treballs anteriors fets en bibliometria sobre I'analisi de cita-
cions; la innovacié de PageRank és que se centra en I'analisi i
I'explotacié d’un tipus concret de CAU, els hiperenllagos, per
tal de filtrar o distingir el contingut més “important” del que ho
és menys.

Les tecniques d’intel-ligencia artificial poden millorar els pro-
cessos de descobriment i filtratge en el marc de I'anomenada
Web Semantica. La Web Semantica, proposada per Tim Ber-
ners-Lee, el creador de la primera pagina web, es basa en
I'“anotacid” dels continguts web usant els termes d’una ontolo-
gia, de manera que el contingut produit pels humans pugui ser
entes per sistemes intel-ligents automatics. Tanmateix, aques-
ta nova tecnologia web és “sectorial”: cada sector requereix
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una ontologia propia (una descripcié formal del significat dels
termes que s'usen en aquest sector). Per exemple, els contin-
guts de caire legal disposarien d'una ontologia legal on es defi-
nirien termes com frau, mentre que els continguts de caire
meédic necessitarien una ontologia medica. Respecte dels
continguts multimédia, I'ontologia musical (<http:/musicon-
tology.com>) és la més desenvolupada actualment i la BBC ha
comencat a aplicar-la al seu lloc web.

Una altra manera de millorar el descobriment i filtratge és
analitzar el comportament de comunitats d’usuaris quan fan
cerca i aprendre a fer un filtratge més intel-ligent que permeti
esbrinar quins continguts son realment interessants per a
aquesta comunitat. EI University College Dublin treballa en
aquest sentit: en lloc de desenvolupar una ontologia per cada
tema, el sistema aprén observant el que fan grups d’usuaris
interessats en el futbol, la fotografia o els iPods. Les tecniques
emprades sén semblants a la dels sistemes de recomanacio,
com els senzills perd ben coneguts sistemes per recomanar lli-
bres a Amazon o miusica a I'’AppleStore. L'analisi de les accions
dels usuaris, en el descobriment i la selecci6 d'alld que és del
seu interés, permet un resultat molt més personalitzat per
cada usuari.

Acreditacio i personalitzaci6

Mentre que el descobriment i el filtratge s'ocupen principal-
ment de la rellevancia de certs continguts respecte de 'usua-
ri, una segona dimensié també important és la credibilitat dels
continguts i la reputacio de llurs origens (o “fonts”, com sovint
es tradueix sources). Segurament la suposada “manca d'acre-
ditacié” dels continguts, a més de la gran quantitat de contin-
guts, és un dels factors més pesants en 'opinié pessimista res-
pecte de la hipdtesi Babel. Aquest pessimisme sobre la possi-
bilitat d’'un mecanisme descentralitzat i eficient per a la distri-
bucié de continguts ve donat pel model establert pels grans
mass media, on aquestes grans organitzacions consideren que
el seu paper és el de jerarquitzar els continguts, per exemple
quins continguts sén de primera plana i quins continguts tenen
un espai petit o nul. En aquest model, la multiplicitat d’orga-
nitzacions ofereix alhora diversitat de jerarquitzacions i acredi-
tacio de continguts (a partir de la reputacié de les organitza-
cions). Tanmateix, la critica a la situaci6 actual és clara: el
nombre d’organitzacions mass media és petit per garantir la
diversitat, i els continguts sovint es publiquen sense gaire con-
trastacié amb la realitat per ra6 de la immediatesa.

Des del punt de vista del ciutada i I'usuari, I'acreditaci6 pro-
porcionada pels mass media és forca relativa: hi ha gent que
fara confianca a certes organitzacions i no a altres. Aquesta
confianga es deu als models de reputacié que la gent es fa
d’organitzacions i persones concretes. Per ultrapassar Babel,
per tant, cal la creaci6 i el manteniment de sistemes de valo-
raci6 de la reputacié dels autors/distribuidors de continguts
mitjancant mecanismes descentralitzats que substitueixin els

mecanismes jerarquics de les organitzacions de mass media.

Ates que la reputacio i I'acreditacié social sén també béns
informacionals, ambdés es poden tractar com qualsevol altre
contingut. Per tant, la reputacié i 'acreditaci6 social poden ser
creades d’'una manera descentralitzada pels mateixos
usuaris/productors/consumidors (CAU). De fet, tenim I'exemple
del lloc web Slashdot (<http://slashdot.org>), que permet fer
exactament aix0 i ha esdevingut, ara com ara, un dels princi-
pals butlletins de noticies tecnologiques (News for Nerds). El
principi de funcionament és molt senzill: els usuaris aporten la
URL d'una noticia o contingut en general i hi afegeixen un
comentari sobre el seu interés. Els altres usuaris hi afegeixen
comentaris, que sovint arriben als centenars. Slashdot utilitza
la revisio entre iguals ex post per avaluar la credibilitat o qua-
litat dels comentaris. Aquest métode és una variacié del siste-
ma de publicacié cientifica (la revisié entre iguals previa a la
publicacié), en que la revisio es fa a posteriori.

Slashdot no prova d’evitar que es publiquin continguts foras-
senyats o falsos, siné que tan sols facilita la seva contrastacié
amb elements que els corroborin o els desmenteixin. Els usua-
ris habituals sumen “punts de karma” per la seva bona actua-
cié (o se’'n sostreuen per una mala actuacio). Aixi es crea de
manera neutral i automatica un mecanisme de reputacié que
ajuda a ponderar els usuaris en posicions conflictives. El resul-
tat és una ordenacié dels continguts, és a dir, una jerarquitza-
cié, que ha estat produida, perd, d'una manera descentralitza-
da per la mateixa comunitat dels interessats en noticies i con-
tinguts tecnologics. Actualment es fa recerca en models de
reputacié més sofisticats al nostre Institut d'Investigacié en
Intel-ligéncia Artificial (IlIA), entre altres, amb I'objectiu de cre-
ar plataformes d’acreditacié de gran abast.

Finalment, la personalitzacié es caracteritza per ser un procés
gue posa en correspondéncia certs continguts amb les afinitats
(d'interessos o gustos) d’un usuari. Una de les técniques més
usades és el filtratge col-laboratiu, usat, per exemple, per
Amazon per recomanar llibres, pel-licules i, com fa també
AppleStore, masica. El filtratge col-laboratiu fa una prediccié
sobre els elements que poden ser més afins a una persona, tot
comparant els elements que son afins a altres persones “sem-
blants”. La manera de determinar que dues persones sén sem-
blants pot variar, perd essencialment es compara la conducta
enregistrada dels usuaris (en el cas d’Amazon o d'AppleStore,
quins elements compra cada persona). A part d'aquesta tecni-
ca, actualment es fa forca recerca per poder desenvolupar sis-
temes de recomanacié6 més depurats. Per exemple, una com-
panyia spin-off de I'lllA, MyStrands (<http://www.MyStrands.
com>), desenvolupa tecnologies socials de recomanacio, par-
ticularment en el mén de la musica. Els sistemes de recoma-
naci6 i personalitzacié sén un camp nou i molt actiu dins la
intel-ligéncia artificial, amb un primer congrés internacional
celebrat el 2007, i és probable que a curt termini es consoli-
din com una tecnologia tan ubiqua com ho és ara la cerca de
continguts.
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Conclusions

Els processos de descentralitzacié i automatitzacié que actuen
sobre el descobriment, el filtratge, I'acreditaci6 i la personalit-
zaci6 de continguts tindran de ben segur conseqiiéncies que no
podem preveure, perd per acabar voldria esmentar la importan-
cia del fenomen anomenat “la cua llarga”. El terme The Long
Tail va ser creat per Chris Anderson (2006) per argumentar
que, en la nova estructura de costos d’internet, els productes
amb pocs clients o vendes, conjuntament, poden arribar a un
volum de mercat superior als productes amb més clients o ven-
des. Aquestes corbes es coneixen en estadistica com a cues de
Pareto, pero sovint s'anomenen corbes 80/20 de distribucié de
vendes d’un cataleg, en qué el 20% dels productes suma el
80% de les vendes i “la cua” és la resta del 80% de produc-
tes, que suma el 20% de les vendes. Estudis actuals mostren
que a internet aquesta corba es transforma en 72/28, un can-
vi considerable a efectes practics. Aixi, per exemple, Amazon
pot tenir un cataleg ampli que inclou molts productes amb
poca sortida, articles “de ninxol”, perd que en conjunt generen
bona part del negoci.

Aixo ve a tomb pel fet que I'anomenada “fragmentaci¢” dels
continguts és un fenomen que seguira amplificant-se a causa
de I'efecte cua llarga: cada cop es crearan més continguts per
“ninxols”, és a dir, per mercats que no sén de masses. Actual-
ment ja es produeix la transicié dels mass media a una miria-
da de serveis i continguts dirigits a grups d’interés de mida mit-
jana o petita, i continuara produint-se per 'accié de les noves
tecnologies i estructures de costos. Els apocaliptics poden
témer Babel, perd he intentat mostrar que hi ha idees i tecni-
ques que podran organitzar la nova galaxia internet d’una
manera nova, descentralitzada i social. Tanmateix, els usos i
els costums canviaran, i aixd, no es pot pas negar, produira
neguit. Personalment crec que la nostalgia dels temps en qué
tots veiem la mateixa pel-licula a I'inica tele és un error.

Nota

1 Un exemple de I'is d'ontologies per la cerca es pot veure a
<http://www.cognition.com>.
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Resum
La inddstria audiovisual és un dels grans actius del pais. La
convergencia de xarxes | terminals i la ubiqiitat en l'accés
ens porta a un us intensiu de l'audiovisual dins de les comu-
nicacions electroniques, tant en els formats tradicionals com
en els nous. En aquest sentit, les xarxes de nova generacio
permetran la generalitzacié dels accessos de gran capacitat,
la qual cosa ens dura a nous usos i noves maneres de fer.
Per fer realitat aquest nou escenari i mantenir i arrelar el
sector audiovisual de qué disposem, cal que el nostre pais i
pfereixi un entorn prou atractiu on experimentar i fer realitat
aquests nous usos, i poder-los exportar després arreu. Cal dis-
posar de les noves xarxes per generar mercats on experimen-
tar amb aquests nous entorns, modes de consum, possibilitats
i eines. Per permetre a la industria local concebre, experi-
mentar i validar models. Les administracions poden ajudar
fent realitat els projectes que ajudin a consolidar el sector.

Paraules clau
Convergéncia tecnoldgica, xarxes de telecomunicacio, inter-
activitat, IPTV, televisié per mobilitat, consum audiovisual

Abstract
The audiovisual industry is one of the country's major assets.
Convergence of networks and terminals and ubiquity of access
is leading to an intensive use of audiovisual media in electronic
communications, whether in their traditional or new formats.
In this regard, next generation networks will generalise high
capacity access, leading to new uses and new ways of acting.
To bring about this new scenario and to maintain and esta-
blish the audiovisual sector we have today, the country must
be able to offer it a sufficiently attractive environment in which
to experiment with and apply these new uses and then export
them elsewhere. There must be new networks if we are to ge-
nerate markets where these new environments, modes of con-
sumption, options and tools can be tried out. To allow local in-
dustry to conceive, experiment with and validate models. This
is where governments can also help by carrying out projects
that help to consolidate the sector.

Key words
Technological convergence, telecommunications networks,
interactivity, IPTV, mobile TV, audiovisual conssumption.

1. Les infraestructures de telecomunicacions, estrate-
giques

1.1. Importancia de les TIC

La vertebracié d’'un pais la proporcionen les infraestructures:
les carreteres, les linies ferroviaries, les xarxes electriques, etc.
i també les xarxes de telecomunicacions. | la modernitat la
proporciona I's que se'n fa, tant quantitatiu com qualitatiu.

La ciutadania, les empreses i les administracions publiques
miren la manera d’adaptar-se a un present que canvia a tanta
velocitat que de seguida esdevé passat. Un present revolucio-
nari en termes de postmodernitat, en qué conceptes com I'ara
i el després es redefineixen constantment a través de xarxes de
comunicacié binaria.

Avui en dia ja ningl no discuteix que les telecomunicacions
constitueixen eines basiques per a la competitivitat d'un pais.
De fet, I'experiencia del paisos nordics, capdavanters en
aquest i en d'altres camps, ha demostrat una clara correlacio
entre la inversid en educacié i telecomunicacions i I'augment
de la competitivitat del pais.1 Per aquesta rad cal situar les

noves tecnologies com a element cabdal per al desenvolupa-
ment de les societats modernes i per a la seva competitivitat.
A més de considerar les telecomunicacions com a infraestruc-
tures basiques, al mateix nivell que les d’electricitat, I'aigua o
el gas, alhora que transversals en ambits com ara I'educacié,
i les relacions laborals, aixi com en I'increment de la competi-
tivitat i I'evolucié del model productiu cap a un nou model de
més valor afegit.

1.2. El desplegament d’infraestructures: cal interven-
cié publica

Tot i aquest reconeixement de la importancia de les tecnolo-
gies, el fet que les TIC? hagin estat considerades en els darrers
deu anys com un ambit reservat a la iniciativa privada ha pro-
vocat una distribucié desigual al territori de les possibilitats
d’accés a aquests nous serveis. La iniciativa privada Unica-
ment s’ha dirigit a aquells indrets que li oferien possibilitats de
rendibilitzar les seves inversions, és a dir, a les zones amb gran
concentracié de poblacié o alta activitat economica. Aquest
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desplegament privat d’infraestructures deixa, doncs, grans are-
es sense cobertura de serveis de comunicacions electroniques.

Davant la constatacié d’aquest fet, i partint de I'observacio
que les societats referents en aquest camp han disposat d'unes
administracions publiques que han actuat de motor i d'impuls,
amb politiques de foment de creaci6 d’infraestructures, serveis
i continguts, amb un Us eficient i eficac de les noves tecnolo-
gies per millorar el servei a la ciutadania i a les empreses; s'ha
produit un gir en la direcci6 de fer de I'accié publica, la respon-
sable de crear les condicions per a la definitiva superacié de la
situacio6 de fractura digital territorial. En aquest sentit, des dels
diferents ambits administratius (Uni6 Europea, Administracié
de I'Estat, Generalitat i ens locals) s’han comengat a endegar
programes de tota indole per tal de fer entrar les TIC en tots els
sectors i en tots els nivells.

En aquesta linia, els serveis de comunicacions electroniques,
aixi com els serveis energetics, els de transport, els socials o
els sanitaris entre d’altres, constitueixen el que s’anomena ser-
veis d’interes general, un dels pilars del model europeu de
societat. Dins la Uni6 Europea, els serveis d’interés general
resulten fonamentals per tal de garantir la cohesio6 social i terri-
torial, i la competitivitat de I'economia.

La ciutadania i les empreses tenen legitimes expectatives
d’accés a serveis d'interés general assequibles i de qualitat en
tot el territori. Per a la ciutadania, I'accés representa una part
essencial de la seva condicié de ciutadania europea, necessa-
ria per gaudir plenament dels seus drets fonamentals. Per a les
empreses, la disponibilitat de tals serveis representa un requi-
sit previ indispensable a tot entorn empresarial que afavoreixi
la competitivitat.

Aixi, el subministrament dels serveis d’interes general i, en
concret, els de comunicacions electroniques, és un factor
important per tal d’aconseguir I'objectiu estratégic de la Unié
que va proclamar el Consell Europeu de Lisboa: “Convertir-se
en I'economia basada en el coneixement més competitiva i
dinamica del mén, capag de créixer economicament de mane-
ra sostenible amb més i millor ocupaci6 i amb major cohesio
social.”

D’entre els diferents serveis d’interés general, precisament el
de comunicacions electroniques és un dels que ja ha gaudit
d’un grau de transformacié major i, des d'aquesta posicié pri-
vilegiada, serveix de model per a la resta de serveis. A fi d’as-
segurar els objectius de cohesié i competitivitat assenyalats, els
serveis d'interés general han de ser prestats sota uns principis
determinats, d’entre els quals cal destacar el concepte clau de
servei universal de telecomunicacions, el dret de tota persona
a accedir a determinats serveis (basicament els serveis de tele-
fonia fixa i d’accés funcional a internet) considerats com essen-
cials.

Des de Catalunya, per voluntat propia i com a part integrant
de la Uni6 Europea, es comparteixen els objectius de cohesié
social i territorial i de competitivitat. Anant un pas més enlla,
les actuacions de la Generalitat van orientades a fomentar que
les obligacions del servei universal s'estenguin també al servei

de telefonia mobil, al d'internet de banda ampla i al de televi-
si6 digital terrestre plblica, una voluntat manifestada reiterada-
ment a la Unié Europea i a d’altres organismes. L'obligada dis-
ponibilitat de serveis de comunicacions electroniques i els seus
requisits de qualitat, fiabilitat, seguretat i de proteccié dels con-
sumidors i usuaris fan imprescindible una adequada disponibi-
litat de les xarxes que en sustenten la prestacio.

1.3. Actuacions de desplegament de la Generalitat

Per fer possible aquesta disponibilitat de xarxes i infraestructu-
res de telecomunicacions, des de la Generalitat treballem prin-
cipalment en dues vies: Una a curt termini, a través del Pla
Catalunya Connecta,3 que en una primera fase pretén portar,
abans de la fi del 2010, els serveis de telefonia mobil, accés a
internet de banda ampla i TDT com a minim a tots els nuclis
de poblacié de més de 50 habitants de Catalunya. Una sego-
na via en que treballem, a mig i llarg termini, és el foment del
desplegament de les anomenades xarxes de nova generacio,
essencialment de fibra optica, que permetran fer possible I'am-
ple de banda necessari per als nous serveis de comunicacions
electroniques del futur.

Malgrat tot, el desplegament d’infraestructures no és una
finalitat en si mateixa, podriem dir fins i tot que és un mal
necessari, de la mateixa manera que el coneixement no és una
acumulacié de dades, sin6 allo que en fem d’elles. L'objectiu
del Govern és posar les bases per suportar la magnitud i la
diversitat dels continguts que les necessitats socials i els nous
models de negoci ens demanen. Aquestes estructures sén la
bastida que ha de permetre el flux d'informacié, que és al cap-
davall la ra6 d’ésser de la Societat del Coneixement i de la mal
anomenada Nova Economia que volem assolir. Es a dir, les
infraestructures Unicament ens han de permetre que la ciuta-
dania, les administracions i les empreses puguin gaudir dels
diferents serveis de comunicacions electroniques existents en
cada moment.

Independentment dels desplegaments que des de I'entorn
public o privat es puguin produir i dels serveis que en aquestes
infraestructures se sustentin, cada dia és més innegable una
inexorable tendéncia cap a la convergéncia tecnologica, tant
pel que fa a xarxes com a serveis o terminals.

2. La convergencia tecnologica

2.1. Antecedents
’lanomenada convergéncia tecnologica és el fruit de la unifica-
ci6 de les xarxes de transport d’informaci6 i la digitalitzacio
dels continguts, perd solament tindra impacte en el mercat
quan les xarxes disposin de prou capacitat i els continguts
siguin totalment digitals. Si un dels dos factors no es dona, el
seu impacte en el mercat és molt menor.

Actualment qualsevol llar disposa de diferents xarxes de
comunicacions electroniques. La radio arriba per les antenes
dels receptors (o la instal-lacio de la llar); la televisié (analogi-
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ca o digital) arriba per radiofreqiiéncia (a través de I'antena de
televisid) o bé pel cable de I'operador de telecomunicacions
contractat; el teléfon, pel cable de coure de I'operador de tele-
comunicacions, i I'accés a internet, pel mateix cable de coure
(com és el cas de I'ADSL) o pel cable coaxial de I'operador
corresponent.

Aquest escenari esta ja en procés de canvi. Les noves xarxes
de comunicacions electroniques estan integrant els serveis que
fins ara anaven per les diferents xarxes per convergir en una de
sola. Aixi, cada cop més, les llars disposaran d’una (nica
entrada d'un operador de telecomunicacions que subministra-
ra els serveis de telefonia, accés a internet, radio i televisio (a
més, amb qualitats molt superiors a les actuals, i amb nous
serveis i serveis millorats).

La televisio, per la seva singularitat historica, molt probable-
ment seguira un doble cami al nostre pais. Tenint en compte
I'estés desplegament d’antenes arreu del territori i la cobertu-
ra, molt superior a la de la resta de serveis de comunicacions
electroniques, sembla dificil que les tecnologies d’accés per
cable facin ombra al canal tradicional per radiofreqiiéncia,
almenys a curt termini. De fet, I'aposta per la televisié digital
terrestre (TDT) de les administracions publiques i els radiodi-
fusors és un clar indicador que la tecnologia de difusié per
radiofreqliencia (digital, evidentment) encara no ha esgotat, ni
molt menys, el seu cicle de vida. Tot i que aviat haura de
comencar a competir amb d'altres canals de difusid, que s'a-
niran implantant paulatinament i aniran agafant protagonisme.

En tot cas, aquest canvi impacta en tota la cadena de valor
de, fins ara, mercats disjunts. Les xarxes de distribucié de con-
tinguts varien i els reproductors i punts d’accés també; fins i
tot els agents que fins ara ens proveien dels continguts i la
manera de consumir-los. Tot i aixi, analitzar aquest canvis
supera |'abast d’aquest article, que intentara solament fer una
explicacié més técnica que no pas de prospeccié de mercats i
reconfiguracié de la cadena de valor.

Ates que el canvi és motivat per un canvi tecnologic, caldra
entendre aquest nou entorn per analitzar les seves conseqlien-
cies. Es aquest canvi tecnologic el que anomenem convergen-
cia tecnologica, la convergéncia de xarxes, d’accessos i de dis-
positius.

La convergencia tecnologica es deriva de la digitalitzacié de
la informaci6 i del seu transport. La informacio, en el moment
en que es pot digitalitzar, permet un transport molt més efi-
cient, mitjancant paquets d’informacié (alld que anomenem
tecnologies IP), de la qual se’'n deriva internet. De fet, I'efecte
IP és una de les principals revolucions d’aquest mercat.

La tecnologia IP no és pas nova, perd solament ara s’ha
aconseguit digitalitzar la imatge i el video amb una qualitat i
eficiencia prou importants, alhora que les xarxes han evolucio-
nat prou en velocitat per poder explotar-ne les capacitats. Per
tant, per fer realitat el canvi ha calgut que es donessin els dos
processos, que maduressin per poder ser aprofitats amb tot el
seu potencial. Aixi doncs, avui es donen les condicions per ini-
ciar els canvis.

Si bé la TDT pot disposar de capacitats limitades d’interacti-
vitat, només quan es combina amb un canal de retorn derivat
de la convergéncia tecnologica se’n deriva I'explotacié d’aques-
tes noves capacitats. Malgrat tot, I'increment de la qualitat i de
la capacitat en canals emesos i la gran base instal-lada de sis-
temes de recepci6 li donen un marge de creixement encara
important.

En canvi, el cas del DAB, la radio digital, ha estat un exem-
ple de millora de qualitat que no s’ha imposat en el nostre mer-
cat, si bé en d’altres mercats si que ha tingut penetracid, gra-
cies al fet que s’han trobat formules perqué els usuaris escol-
tin radio digital en format DAB. En tot cas, el futur de la radio
passa per la digitalitzacio, tot i que es manté la tecnologia
anterior esperant el salt a altres tecnologies o una evolucié d’a-
questa (per exemple, I'streaming directe per tecnologies IP sen-
se fil). Malgrat aix0, actualment ja es pot gaudir d’'un bon ven-
tall d’emissores de radio digital que emeten a través de la TDT.

2.1. La digitalitzacié dels continguts

Ja des dels anys noranta es parla de la digitalitzacié dels con-
tinguts, i aquest va ser el primer pas que, avui, ja €s veu con-
solidat en la majoria de produccions per al gran public. Els
enregistraments ja es fan en tecnologia digital i poden ser tra-
mesos facilment per les xarxes de gran capacitat.

| fins aqui arribaven els debats dels tecnolegs-gurus fins fa
poc temps. Avui, quan s’han comengat a distribuir en les noves
xarxes i han arribat als consumidors, i aquests consumidors
avangats ja estan entrenats en I'ds de les noves tecnologies,
apareix la nova crisi en els continguts digitals, la dels formats
en qué s’han de distribuir aquests continguts.

Perqué avui ja tothom assumeix que els continguts han de ser
digitals per al seu transport i consum; ara el debat es centra en
els formats, ja que els consumidors volen poder interactuar
amb aquests continguts, i no ser-ne uns consumidors passius.
Per tant, el debat ha derivat cap al consum dels continguts,
com i on es consumiran, i en quin dispositiu, ja que aquestes
preguntes afecten a la seva concepcid, consum i manera de
distribuir-los.

En aquest sentit, cal destacar les primeres iniciatives ja rea-
litzades en diferents mercats, com és ara el cas de la série 24:
Conspiracy adaptada al consum en mobils (24 mobisodis d'un
minut de durada, Vodafone & Fox Entertainment Group, 2004)
(altres exemples de mobisodis son Lost, Prison Break i Doctor
Who, o bé casos com When Evil Calls, 20 mobisodis de 2
minuts de durada aproximadament i accessibles per 02, T-
Mobile i Orange, a més de per YouTube o MySpace). Aquest
cas d’estudi* mostra no solament que calen adaptacions en la
produccié (per adaptar-la a les pantalles dels terminals, la cre-
acié de primers plans en lloc de panoramiques, els dialegs
directes i clars, etc.), sin6 també en els seus ritmes (capitols
breus —per facilitar-ne la descarrega—, amb acci6 rapida pero
alhora amb imatges basades en plans fixos clars, etc.).

Un altre aspecte és la televisié al mobil, per exemple per
DVB-H, que és l'aprofitament de continguts ja creats per a
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altres canals de difusio, i que no té a veure amb I'impacte en
la produccié, sin6 amb els nous habits de consum.

A més, el consumidor ja no és un ens passiu de la cadena,
vol decidir quan i que vol veure. | no solament amb continguts
a la carta, sin6 quant a espai i dispositiu. Cal tenir present la
necessitat que ja expressen els espectadors d’interactuar amb
el contingut. Ja no es vol ser Unicament espectador, figura
expectant a qui es distribueix el que es vol (tot i que no vol dir
que aix0 desaparegui), sin6é que hi ha un nou actor i no sola-
ment espectador que vol interactuar. Les primeres materialitza-
cions d’aquest fet han estat a través dels descodificadors, mit-
jancant el cable telefonic, pero el desconeixement del que aixo
implicaria economicament duu la majoria d’usuaris a descon-
nectar el cable telefonic del descodificador.

Malgrat tot, I'&xit dels missatges SMS com a canal de retorn
(i el negoci que ha creat) ha generat noves expectatives i noves
promeses que encara s’han de veure satisfetes. També, ara que
el mercat ha canviat i s'imposen les tarifes planes i la conne-
xi6 permanent a internet en I'ambit estatal, poden sorgir noves
iniciatives que aprofitin aquests canvis (en el moment en qué
hi ha tarifes planes ja no hi ha la desconfianga abans citada).

D’aquesta manera, els nous usos de la xarxa també influeixen
en el consum audiovisual. D'una banda, els joves (la generacio
cut & paste o Google Generation, que en diuen) prefereixen els
sistemes interactius i donen I'esquena al consum passiu d’'in-
formacié. Prefereixen la informacié visual a la textual, d’acord
amb l'informe de I'Universitary College de Londres® sobre I'lis
de les xarxes entre els joves. De I'altra, pero, s’ha obert un inte-
ressant debat sobre I'impacte d’internet en la lectura, sobre si
ens esta afectant a la capacitat de concentracié.

En concret, I'article de Nicholas G. Carr® “Is Google Making
Us Stupid?: What the internet is doing to our brains”, publicat
a la revista The Atlantic Il/lonth/y7 el juliol/agost de 2008, ha
generat un debat a la blocosfera que ha arribat a revistes cien-
tifiques com ara Edge.org. En concret, el que es planteja és si
els nous habits de cerca d’informacié estan afectant la nostra
capacitat de concentracié profunda. Obviant la postura negati-
va d’en Carr, el debat ha anat més enlla i esta analitzant de qui-
na manera esta evolucionant la cerca d’informacio.

Si bé I'aparicié de la calculadora va anar en detriment de la
capacitat de calcul aritmetic de la majoria, ara les noves capa-
citats dels cercadors semblen afectar tant la memoria (per que
retenir la informacié si ja sé on trobar-la quan la necessiti?)
com el consum de la informacio (a I'estudi de la UCL s'analit-
za el comportament dels usuaris de dos webs de recerca —una
de la British Library i I'altra del Joint Information Systems
Committee— i es conclou que els usuaris —de recercal—
donaven una ullada a la informaci6 i saltaven a la propera en
lloc de detenir-se a profunditzar).®

Aquest canvi d’habits també afecta I'audiovisual, on les pro-
duccions hauran de ser agils per captar i retenir I'espectador. |,
com no, la publicitat, que ha de buscar noves maneres per
retenir I'atencié del destinatari.

2.3. Les xarxes de nova generacio o les xarxes conver-
gents
Actualment estan apareixent al mercat noves ofertes comer-
cials que augmenten considerablement la velocitat d’accés de
les xarxes de comunicacions electroniques. Aquestes ofertes
son fruit de I'esforc en renovaci6 de la tecnologia de xarxa que
estan fent els operadors, un esforg que ha romas en la part
interna de la xarxa i que ara arriba als usuaris. La renovacié
d’arquitectures de xarxa ha de permetre:

« Convergencia de xarxes

« Més eficiéncia en la gestid, I'operacié i el manteniment de
les xarxes (estalvis de costos per als operadors)

« Noves capacitats per als usuaris

2.3.1. Les noves capacitats

Les noves xarxes disposen de grans capacitats d’accés a dades
i es veuen com I'evolucié natural de ’ADSL, pero inclouen algu-
na eina més, com ara les facilitats per oferir serveis gestionats
per altri o les velocitats simétriques tant de pujada com de bai-
xada d’'informacié. Una de les principals limitacions actuals de
les ofertes comercials en tecnologia DSL en el nostre mercat (a
més de les velocitats d’accés) sén que poden baixar dades d'in-
ternet a 6, 10, 20 o0 30 Mbps, pero la pujada d’informaci6 per
part de l'usuari a internet no és la mateixa siné molt menor.
Aixd no és aixi en altres mercats, on disposen de tecnologies
DSL amb velocitats simétriques de pujada i baixada (ha estat
decisié dels operadors del mercat implantar velocitats d’accés
no simetriques).

Amb les noves xarxes s'espera millorar en velocitat i augmen-
tar les connexions simétriques de pujada i baixada d’informa-
cié a internet. Si bé fins ara la majoria d’usuaris emprava inter-
net per baixar informacio, les noves aplicacions, on l'usuari és
part activa en la comunicacié (aplicacions Web 2.0, que
inclouen les xarxes socials, publicacions per part de l'usuari o
treball col-laboratiu) ja requereixen que l'usuari pugui aportar
informacié a la xarxa i no solament obtenir-ne. Aquest és un
important canvi d'ds en I'entorn residencial, mentre que en
I'entorn empresarial (sobretot en I'entorn de treball col-labora-
tiu) ja es donava.

Inicialment, quan s’usaven les connexions mitjancant modem
i s'arribava a velocitats de 256 Kbps, es deia que I'’ADSL no
tenia gaire mercat, perque només una part petita del mercat
estava disposada a pagar més per beneficiar-se de I'increment
de velocitat i qualitat. Avui, curiosament, es reprodueixen els
mateixos arguments, pero canviant les tecnologies per xDSL i
FTTH. Si avui comparem el que es pagava per un accés a 256
Kbps fa uns anys i el que es paga avui per una connexié de 3
Mbps, veurem que (actualitzant IPC i tarifes planes), el cost és
equivalent. S’espera que, si bé inicialment les ofertes de més
capacitat s'orientin a les empreses i usuaris avancats, es pro-
dueixi una corba d’adopcié similar a la del cas ADSL i els preus
rapidament s’equilibrin.

Aixi, la connexi6 basica, que avui pot ser de 3 Mbps, s'espe-
ra que aviat s'actualitzi i faci el salt cap als 10 Mbps o 50
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Mbps. Aquest fet permetra ja a les llars de connectivitat per a
emissi6/recepcié amb alta capacitat de video i audio, cosa que
pot representar un veritable canvi d’escenari. Aixd unit a les
tarifes planes (la possibilitat d’estar sempre connectat, I'always
on), s'espera que impacti en els habits de consum i generalit-
zi el multimedia sobre IP i les aplicacions web 2.0.

2.3.2. Convergencia en xarxes fixes i mobils

Un aspecte important de la convergéncia és |'estalvi de costos
que representa per als operadors. Si bé no s’ha de desestimar
la inversid per modernitzar els equips i les xarxes més internes
dels operadors (el que s'anomena core network), es calcula
que l'estalvi en costos d’operacié i manteniment pot ser d'un
70 0 80%.°

A més, aquest canvi tecnologic els permet gestionar tant xar-
xes fixes com mobils, motiu pel qual possiblement aviat
comencarem a veure ofertes comercials que combinin amb-
dues tecnologies, o serveis que explotin els recursos d’amb-
dues xarxes. D’altra banda, la compra de Tele2/Comunitel per
part de Vodafone ja esta modificant el mercat en aquest sen-
tit.

Es més, els serveis de dades en mobilitat fan que augmentin
els requeriments de capacitat en les infraestructures dels ope-
radors mobils, i que calgui dur fibra optica fins a les torres de
comunicacions i les antenes. D’aqui que la gestié de xarxes
fixes i mobils s'integri cada cop més.

Per tant, el que s’esta donant és una convergencia tecnologi-
ca fruit de la convergéncia de xarxes, pero alhora una diversi-
ficacio de I'accés final (tecnologies DSL, fibra o accés mobil,
bé per les xarxes de telefonia mobil classiques, de Mouvistar,
Vodafone o Orange; bé per nous entrants com ara Iberbanda,
que ofereix accés WiMAX). S’ha de tenir en compte que I'ac-
cés final, 'anomenada darrera milla o darrer metre en el sec-
tor telecom, és la part més cara de les xarxes. En aquest sen-
tit, les alternatives mobils poden ser un important agent al
mercat els propers anys. Si bé actualment els accessos en
mobilitat no sén substituts dels accessos fixes, en el futur, I'es-
talvi de costos en la instal-laci6 i els seus avantatges poden fer
que les tecnologies mobils prenguin encara més rellevancia.

2.3.3. Accés mobil

Avui en dia estan comengant a apareixer les primeres ofertes
de banda ampla mobil per part dels operadors de telefonia
mobil. Si bé les actuals tarifes no sén assimilables a la banda
ampla fixa, és un primer pas.

Les ofertes actuals de banda ampla mobil no sén assimila-
bles a la banda ampla fixa perque les seves capacitats encara
no sén equiparables i perqué degraden la qualitat quan el vo-
lum de la connexié supera un llindar determinat. Perd la tecno-
logia esta avancant en aquest sentit per ampliar la capacitat.

De la telefonia mobil digital (el GSM) vam passar a la telefo-
nia mobil que permetia les connexions de dades amb una mica
més de capacitat (el GPRS) i a la tercera generacié (UMTS),
que ja permet dades en mobilitat. Actualment s’esta millorant

perqué aquestes connexions de dades en mobilitat tinguin més
capacitat i qualitat. De fet, ara el que estan instal-lant ja no és
UMTS sindé HSPA, una millora, i ja estan planejant noves tec-
nologies que han d’anar més enlla (com ara LTE).

D’altra banda, provinent del mercat de la informatica apareix
I'evolucié de les connexions sense fil: del Wi-Fi es salta al
WiMAX, un accés sense fil d'alta capacitat comparable a les
tecnologies DSL. Aixi, tenim un nou entrant per resoldre el pro-
blema de la darrera milla des del mercat dels ordinadors i no
de la telefonia mobil. Aquesta tecnologia I'empra a Catalunya
I'empresa Iberbanda, que opera la xarxa de la Generalitat que
ofereix banda ampla. |, a més, ja esta també planificat el
WIMAX Mobile, I'evolucié de I'actual WiMAX amb noves facili-
tats en mobilitat.

Per tant, I'accés mobil esta evolucionant rapidament cap a
una major capacitat i permet desplegaments, accessos, que
evolucionen cap a la banda ampla en mobilitat i que ja perme-
ten plantejaments seriosos per aprofitar els serveis amb audio-
visuals en les xarxes mobils.

2.4. Impacte de la convergencia en el consum audiovisual
La convergéncia de xarxes, com s'ha vist, implicara un aug-
ment del consum de comunicacions electroniques derivat de
I'augment de capacitats i dels nous usos. Un mercat massiu
com l'audiovisual no quedara fora d’aquest canvi d'usos i ha
d'aprofitar i explotar les noves capacitats en benefici propi.

2.4.1. El consum passiu

Actualment ja s’han activat els canals complementaris per
reforgar el consum tradicional. Algunes cadenes de televisio
publiciten els seus webs, on s’ofereixen episodis en exclusiva o
informaci6 i serveis complementaris usant la imatge de marca
de les produccions de la cadena de televisio. Es a dir, ja ara els
nous canals serveixen per arrossegar els consumidors i enfortir
el lligam amb la marca creada.

Pero, en contra de les opinions més rupturistes, en general es
considera que el consum passiu de continguts continuara sent
el consum preferent de I'audiéncia durant, encara, forca temps
(com ja se’n derivava de la nostra opini6 sobre la TDT).

Malgrat tot, el model de negoci del consum passiu es consi-
dera, cada cop més, esgotat. EI que molt probablement si que
s'esdevindra és que cada cop més caldra tenir en compte els
canals alternatius com a reforc de les noves propostes, ja que
els ingressos d’aquests canals alternatius seran els que més
creixeran en els propers anys i poden ser factors decisius en
contractar les noves produccions.

Perd també cal posar en suspens les previsions més agosara-
des. lactual desplegament d’antenes i la penetracié dels
canals de radiofreqiiencia fan que el model de cadenes de tele-
visié com a principals distribuidors de continguts es vegi enca-
ra com el model que sera el dominant durant temps.

D’altra banda, s'avanca cada cop més en la voluntat de con-
sumir no depenent de I'hora d’emissi6 siné d'acord amb les
preferéncies del consumidor. Si bé en el passat aix0 es resolia
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amb la redifusié de continguts en altres horaris (per exemple,
durant el cap de setmana en hores de baixa audiéncia), ara
apareixen altres plataformes on aix0 és possible, com ara inter-
net o el mobil.

2.4.2. Els nous models de consum actiu

Tot i que el consum actiu s’ha iniciat a internet (i per a inter-
net), s’espera que s'estengui ben aviat aprofitant les noves pla-
taformes a la llar.

Iniciatives com YouTube han marcat tendencia, per0d estan
encara lluny de ser el principal canal d'informacié com ho sén
ara les cadenes televisives. D'altra banda, els moviments dels
operadors com per exemple la Corporacié Catalana de Mitjans
Audiovisuals, que explora la interactivitat amb
<http//:www.3alacarta.cat>, permeten detectar les primeres
aproximacions.

Pero la capacitat de veure el que s’ha emés en altres horaris
(com ara la iniciativa 3alacarta o els talls emesos per YouTube)
no és el concepte de consum actiu. El consum actiu es carac-
teritza per la interactivitat del consumidor pel que fa al contin-
gut, del qual pot variar el curs o en el desenvolupament del
qual pot influir. Dos exemples serviran per aclarir la idea.

Un exemple seria un videojoc, exemple d'interactivitat total,
on el jugador marca el resultat de la trama. Un altre exemple
serien les votacions per SMS durant el transcurs d’'un progra-
ma de televisio, on la interactivitat, la suma d’interactivitats,
marca el decurs d’'un concurs o de la postura considerada
majoritaria davant una opcié concreta.

A internet és on s'estan explorant les diferents opcions del
ventall de possibilitats. Des d’aquelles on I'espectador interac-
tua de forma plena amb qui produeix el contingut (els video-
blocs i els comentaris dels lectors, per exemple, que configuren
alhora un nou contingut global que realimenta el conjunt) fins
als jocs en linia, on els productors del contingut s'alien per fer
una partida del joc.

2.4.3. Els terminals, una batalla encara per dirimir
Fins fa poc calia un gadget, enginy o terminal diferent per
cadascun dels continguts dels quals es volgués gaudir: la tele-
visid, la reproduccié de musica, la radio, I'accés a internet, la
telefonia, el posicionament (GPS) o les fotografies, entre d'al-
tres. A més, aquest gadget també era diferent per escoltar
musica a casa o per fer-ho mentre feiem exercici.

Perd aix0 ja ha canviat, els continguts per als quals abans
necessitavem diversos gadgets per poder gaudir-ne estan con-
vergint en un Unic terminal, que a més cada dia és més mobil,
entenent per mobil que es pot transportar i usar a tot arreu. |
al mateix temps veiem I'opcié contraria: gadgets dedicats
exclusivament a un Us concret en una situacié concreta (per
exemple, I'iPod o el walkman).

D’altra banda, I'ordinador ja és un dispositiu adult que con-
centra diversos continguts que tradicionalment eren Gnicament
accessibles per separat: la televisid, la mdsica, la premsa escri-
ta, els jocs i un llarg etc.

Els telefons mobils han acostumat els consumidors a la mobi-
litat, primer amb la veu i els SMS, perd després s’han atrevit a
ser reproductors (i també generadors), cameres fotografiques
que poden enviar les imatges, i ara demanen pas per conver-
tir-se en una cosa que ja no te res a veure amb un simple telé-
fon: volen ser dispositius mobils capagos d’accedir a tota mena
de continguts aprofitant la seva connectivitat.

Els consumidors de continguts volen tot aix0, pero, a més, ho
volen des de qualsevol lloc (ubiqiitat) i en qualsevol moment:
a la cafeteria esmorzant, al metro cami de la feina, a la platja
de vacances, etc.

Per tant, s'observa una doble tendéncia, una concentracio i,
alhora, una especialitzacié. Fins ara aix0 tenia un sentit quan
s'associava a qualitat. Aixi, disposavem de la cadena de repro-
ducci6 d’alta fidelitat a casa i del transistor en moure’'ns. Pero
avui la qualitat ha millorat i ja és comparable tant a la llar com
en mobilitat, fet que pot trencar esquemes. |, a més, ja no n’hi
ha prou d'imaginar el perfil d’usuari o la mobilitat, caldra tam-
bé tenir en compte I'entorn per compartir o no el contingut o
fer-ne particips les persones del meu entorn.

A més dels reptes dels quals ja hem parlat —aglutinar els
continguts, empaquetar els serveis, dimensionar les xarxes de
comunicacions per permetre primer el volum de dades i segon,
la mobilitat—, també cal dissenyar terminals que o bé siguin
multitecnologia i puguin mostrar els continguts que vénen per
camins diferents o bé puguin ser reproductors de multiples con-
tinguts que vénen per un Unic cami.

Existeix la tendencia unificadora. Un mateix terminal mobil
multitecnologia podria connectar-se a una xarxa de televisié
mobil i al mateix temps ser capag de connectar-se a internet
usant una altra tecnologia, de compartir continguts mitjancant
una tecnologia de proximitat i, evidentment, de reproduir tots
els formats existents d’audio i video i sintonitzar la radio.

També és pot simplificar aquest terminal, pero, i fer que dis-
posi d'una connexi6 de banda ampla mobil mitjancant la qual
li arriben tots els continguts, tant si els ha aglutinat un Gnic
proveidor com si l'usuari els troba per separat.

El coctel format per continguts, tecnologies, xarxes d’accés i
terminals comenca a prendre forma. Ja és possible trobar ter-
minals mobils capacos de reproduir multiples tecnologies,
accedir a internet amb banda ampla, posicionar mitjancant
satel-lit i mapes, ser una oficina mobil i, alhora, ser el gadget
enregistrador necessari en cada moment: una camera fotogra-
fica, un gravador de video, i tenir la connectivitat adient per
compartir-ho tot instantaniament a internet usant la meva xar-
xa social.

El repte tecnologic d’aconseguir integrar tantes prestacions en
un Unic terminal mobil de butxaca es pot donar per assolit, ate-
sa l'escala de miniaturitzacié a que ens tenen acostumats els
fabricants de terminals. Pero, al mateix temps, també requereix
un usuari altament familiaritzat amb la tecnologia o una gesti6é
molt intel-ligent dels recursos disponibles per donar a l'usuari
la millor solucié en cada entorn.

Perd també hi ha qui creu que un Unic terminal sera una
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opcid massa cara i/o complexa, i que del que s’ha exposat més
amunt en podem treure que no hi haura un Gnic terminal que
concentrara un mercat audiovisual, sin6 que n’hi haura de
diferents depenent del perfil d’usuari i d'on es trobi. Els termi-
nals incorporaran més d’una connectivitat, i se'n podra selec-
cionar la més adequada. De fet, aparells que fins ara funcio-
naven aillats del mén comencaran a compartir la seva infor-
macié6 amb el moén, cosa que multiplica les possibilitats
actuals.

Els reptes de la industria electronica sén, doncs, encara molt
grans, i és dificil arriscar-se a predir-ne una soluci6. Ara bé,
com diem, els reptes més importants sén per a qui vulgui aglu-
tinar els continguts, empaquetar els serveis i oferir-los a través
d’una Unica xarxa que el connecti amb el consumidor, que el
connecti amb el terminal mobil que el consumidor porta en
una butxaca, o per a qui encerti a concretar I'aparell que arri-
bi a un perfil concret d'usuari (en linia amb els encerts
d’Apple, per exemple).

2.4.4. La televisié que vindra

Centrant-nos en la llar, actualment s’esta dirimint una batalla
que marcara tendéncies en els nous agents del mercat. La del
televisor i I'ordinador. Hi ha dues postures enfrontades en el
mercat que necessariament hauran de convergir. D’una banda
tenim I'aparell tradicional de televisid, que mitjangant desco-
dificadors externs esta avancant a gran velocitat cap a un nou
aparell més interactiu i amb noves capacitats per a la gravacio6
dels continguts, i esta obrint-se al mén exterior i admetent
noves entrades (des de llapis de memoria fins a connexi6é per
a internet). De I'altra tenim I'ordinador, que esta incorporant
capacitats multimedia i de sintonitzacié de televisié (o bé cap-
tacié per internet del senyal de televisio).

A més, les noves pantalles de plasma o LCD ja incorporen
entrades per ser el monitor de qualsevol dels dos sistemes,
amb la qual cosa la batalla per decidir quina plataforma elec-
tronica ha de prevaldre esta servida.

En qualsevol cas, aquesta no és una batalla que es decideixi
a Catalunya, la indUstria electronica esta prou globalitzada per
ser decidida a les seus de les multinacionals corresponents. |
no es descarta que el guanyador sigui un nou aparell hibrid
que es beneficii dels avantatges dels dos combinats (per exem-
ple, la consola de jocs).

Mentre que els qui venim del segle xx estem acostumats a
consumir la televisi6 amb qualitat, els qui pugen més influen-
ciats pel segle xxi que pel xx tendeixen més al YouTube, que té
molts avantatges, pero la qualitat no n’és un. Aixi que, per
poder consumir continguts en grans pantalles panoramiques,
caldra que millori la qualitat dels continguts a internet o que
s'implantin nous meétodes (es calcula que a velocitats de 10
Mbps ja es pot aconseguir descarregar d'internet en temps real
pel-licules amb bona qualitat, de manera que potser ens duem
alguna sorpresa aviat).

A més, a tot aix0 la nova evolucié tecnologica que arriba amb
forca: I'alta definicid, i que representa un salt de qualitat sen-

se precedents. L'experiencia de I'usuari quan per primer cop
pot veure un audiovisual amb HD ens diu que és com desco-
brir un mén nou, una nova manera de gaudir de I'audiovisual.

Si bé els canals tradicionals de broadcast mantindran el seu
regnat sobre la comunicacié audiovisual encara per forga
temps, el consum comengara a créixer en canals alternatius
(internet, mobil, dispositius amb connectivitat, etc.). Per tant,
apareixeran nous models de negoci i, potser, produccions dedi-
cades a determinats canals alternatius que es desenvolupin
amb perfils d’usuari concret.

Es de preveure que I'augment de canals (en TDT, perd també
per altres mitjans) dura a un perfil d’usuari (consumidor) més
atomitzat i a un consum determinat. Al mateix temps, les pro-
duccions hauran de tenir en compte cada cop més (a mesura
que es desenvolupin aquests models de negoci alternatius)
aquests nous canals i desenvolupar marquetings orientats a
aquests nous perfils més precisos.

El que és segur és que hem passat del teleespectador del
segle passat assegut a un sofa a un veritable consumidor de
continguts que porta a la butxaca un Unic terminal des del qual
vol comunicar-se i vol gaudir del que li interessa en cada
moment sense plantejar-se on és, sense renunciar a la mobili-
tat, sense dependre de cap horari preestablert de difusié, i que
vol la informacié aqui i ara. Perd alhora potser també vol un
altre servei de més qualitat, amb pantalla panoramica, per a
una altra mena d’oci.

2.4.5. El telefon mobil que vindra

Quan era generalitzat I'is d’agendes de paper, hi havia qui les
preferia petites per dur-les a sobre i poder planificar alli on fos,
mentre que d’altres preferien grans agendes en format llibre on
poder prendre notes de les reunions. La tendéncia en la telefo-
nia mobil segueix aquest perfil de desenvolupament, definint
perfils d’'usuari i adequant-se a les seves necessitats (i potser
aquesta és una guia per a la televisié que vindra).

Ara ja disposem d’aparells petits i de poc pes amb presta-
cions estandard per a aquells qui considerin que solament
volen I'aparell per trucar i ser localitzats. D’altres s’adaptaran
al perfil de la gent gran, amb teclats senzills i ergonomicament
preparats per ser usats fins i tot sense les ulleres de llegir i que
siguin facils de dur. Mentre que en I'extrem contrari trobarem
terminals dedicats a aquells qui volen la seva oficina portatil o
el multimedia portatil (bé en perfil de negoci, bé en perfil d’o-
ci).

Per tant, el telefon mobil que vindra no sera un determinat,
sindé multiples adaptats als diferents perfils de demanda. El que
si és cert és que es generalitzaran les opcions multimedia,
especialment a mesura que s'abarateixin i es generalitzin les
connexions de dades mobils.

Perd si que cal afegir una referéncia a la televisié al mobil. Ja
hi ha mercats on s’ha fet realitat la televisié al mobil, atés I'in-
crement de capacitat dels terminals, la millora substancial en
les pantalles dels terminals i la tecnologia (I'estandard DVB-H,
que permet veure la TDT al mobil, dit de manera planera).'®
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L’experiencia d’usuari és molt positiva; per bé que la pantalla
té les seves limitacions, permet consultar els continguts en
directe (els que s'estan emetent, com ara noticiaris) o seguir les
series als qui en sén fans encara que no puguin ser a casa. Pero
I'ts del mobil per veure la televisié s'entén com aixd, com un
substitutiu quan no es pot estar a casa, i no com un substitu-
tiu del canal broadcast, ja que la pantalla reduida no es pot
comparar amb les pantalles panoramiques actuals. Per tant, tot
i que pot ser un mercat interessant i que afectara la publicitat,
per exemple, el consum de televisié broadcast al mobil es veu
encara com un consum substitutiu i puntual.

2.4.6. Una maquina de fotos amb internet de banda
ampla?

Hi ha, pero, un conjunt emergent de nous dispositius que tam-
bé tindran accés amb banda ampla i que avui dia encara no
s6n al mercat. Podem imaginar una camera fotografica amb
accés a internet? Aixo és el que estan planificant les multina-
cionals del sector. Aquest exemple concret esta extret d’Intel,
que als seus Intel Labs de Barcelona estan coordinant la recer-
ca mundial per disposar de xips que permetin la connectivitat
a aquests dispositius, i en preveuen l'aparicié al mercat en un
futur molt proper.

Una camera de fotos amb connexié a banda ampla ens podria
semblar estrany als nascuts el segle passat, perd pot permetre
que la nostra botiga de revelat ens imprimeixi les fotos i ens les
envii a casa directament, o que I'usuari pugui pujar-les directa-
ment a internet (al Facebook, per exemple) i compartir-les en
temps quasi real. De fet, avui en dia, la majoria de terminals
de telefonia mobil ja son una camera connectada a internet.

Els experts consideren que aquest canvi es produira quan la
miniaturitzacié d’aquests xips i el seu preu baixin del llindar
dels 30 USD; aleshores es podra incloure a qualsevol produc-
te com una opci6é de base, com ja passa amb els ordinadors,
que inclouen el Wi-Fi (en el futur, WiMAX) com a opci6 basica.
Es calcula que aix0 pot succeir durant el 2009, de manera que
al 2010 podria estar al mercat.

Per tant, ben aviat el mercat disposara de molts enginys
capagos de compartir la seva informaci6 a través de multiples
tecnologies, i nosaltres podrem triar quina n’emprem depenent
del nostre operador o de la situacié en qué ens trobem en cada
moment.

3. Una visio de futur

El mercat audiovisual ha de fer un tomb en el futur proper.
Aquest tomb s’esdevé per un canvi tecnologic, la convergencia
de xarxes, pero alhora, perque aquesta convergencia permet
als serveis distribuir-se en més canals (requerint o no adapta-
ci6 de formats).

Canvien també el model de connectivitat i la manera d’adre-
car-se al consumidor. Es poden orientar campanyes publicita-
ries per multiples xarxes i accessos (per TV, perd també per

Bluetooth o WiMAX quan estem en un gran centre comercial).
Aquest marqueting invasiu pot semblar estrany avui, pero si
imaginem un noi jove enganxat a una serie de televisio, pot ser
que els seus modes de consum variin i que permeti la publici-
tat invasiva per informar-lo de les novetats del marxandatge de
la série mentre passeja pel centre comercial.

Si bé, com ja hem dit, es considera que el consum passiu de
televisié (el model broadcast, bé a la pantalla de la llar, bé al
mobil) encara té molt recorregut, el jovent adopta cada cop
més altres models de consum basats en la interactivitat, i no
és pas estrany trobar publicitat en les partides de videojocs o
voler decidir el final de la serie interactuant-hi o sol-licitar que
s'incloguin determinats events en la seva produccioé per part
dels creadors de la série.

Per tant, no es produeix Ginicament una incertesa tecnologica.
Hi hem d’afegir també la incertesa de com interactuaran (o vol-
dran interactuar) els usuaris amb aquestes noves possibilitats i
els nous models de negoci que se'ls oferiran. Els operadors de
les xarxes de telefonia i internet —fixes i mobils— s’obriran a
nous agents o voldran mantenir la seva integracié vertical? Els
broadcasters passaran a ser productors de continguts per a les
diferents finestres de difusié? Les productores seran capaces
d’incorporar i adaptar-se a aquestes noves necessitats d’inte-
ractivitat, o seran els usuaris mateixos qui els prendran el lloc?
Encara hi ha molts interrogants amb respostes molt obertes,
cosa que presenta un futur encara més apassionant.
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Resum

Larticle pretén, més que pronosticar el futur, ajudar a fer
comprendre el present. Descriu un conjunt de tendéncies
actuals que es reforcaran en els propers anys i que condicio-
naran l'evolucié de l'audiovisual. Ho fa agrupant-les en tres
ambits: tecnologic, habits de consum | politicoeconomic.
Acaba dibuixant unes tendencies cap a la desaparicié dels
televisors, una transformacié de les cadenes de televisid i un
necessari replantejament del servei public audiovisual que
considera clarament amenacat per les tendéncies descrites.
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Abstract

The aim of this article is not to foretell the future, but rather
to help us understand the present. It describes a set of cur-
rent trends that will become stronger in the upcoming years
and that will shape the future of the audiovisual industry.
Such trends are grouped into three main areas: technological
developments, consumer habits and political and economic
tendencies. In the final section, the article presents an over-
view of a number of trends that point to the disappearance of
the television set, a transformation of today's television chan-
nels and a necessary reconsideration of the public broadcas-
ting service, which is believed to be clearly vulnerable to the-
se trends.
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1. Introduccié

El que m'ha demanat la publicacié del CAC és una descripcié
de les consequéncies del pas de l'analogic al digital en els mit-
jans audiovisuals, i més concretament, en la televisié. Caldria,
doncs, que jo fes una prospectiva de com evolucionara i, per
tant, com sera, la televisi6 del futur.

Ja avanco que no ho penso fer. No m'atreveixo a explicar el
futur. Crec que aquell que s'atreveixi a fer-ho és un imprudent.
El futur no esta escrit. Per sort! Si estigués escrit i algu el
pogués llegir, no sé que hi fariem aqui tots plegats...

El futur no esta escrit, pero esta condicionat. Molts futurs sén
possibles, perd no tots els futurs imaginables ho sén. Les rea-
litats del futur seran el resultat de la capacitat d'innovaci6 de
les persones i les organitzacions que treballen en el marc d'u-
nes condicions d'entorn (tecnologies disponibles, regulacions
econdmiques o politiques, habits socials o culturals...).
Algunes d'aquestes condicions d'entorn obren noves possibili-
tats, augmenten els graus de llibertat de les persones i perme-
ten fer coses que no eren possibles abans. Altres, al contrari,
posen limits a la capacitat de creativitat i de canvi i, per tant,
impedeixen la materialitzacié d'algunes idees. Es la diferéncia
entre la innovacio i la utopia. Aquelles coses imaginades pero
no possibles sén les utopies. Les coses imaginades, realitza-
bles i realitzades son les innovacions.

El que jo penso fer és explicar alguns d'aquests elements con-
dicionants sobre els quals s'hauran d'edificar els models futurs.
| per explicar-los, els intentaré identificar en el que esta pas-
sant ara, perque sén les tendéncies que ara ja estan presents
i que tenen profunditat, les que marcaran el futur. No tot el que
avui passa és important ni té la mateixa capacitat de continuar
a llarg termini. No tot el que ara sembla important, ho és.
Destriar el gra de la palla, en aquest sentit, pot ser molt (til
per poder mirar endavant.

En resum, més que pronosticar el futur el que voldria és aju-
dar-vos a entendre el present.

Per intentar-ho, el que faré és descriure i explicar tres grups
de tendencies que ja estem vivint, que em semblen tendencies
de fons i que crec que seguiran, o fins i tot es reforgaran, en
els propers anys.

Sense que es pugui fer una separaci6 clara entre unes i al-
tres, perqué les influencies matues van en totes direccions, les
agruparé en tres ambits: tecnologic, d'habits socials i politicoe-
conomic. Es una manera d'explicar-ho, ja que tot va molt Iligat.

D'aquesta descripcid, segur que en sortiran orientacions apli-
cables al conjunt del sector audiovisual. Perd jo no puc obli-
dar, ni vull amagar, la meva especial preocupacié pel futur del
servei public audiovisual i, per tant, enfocaré més la meva vi-
sio, tant per interés com per coneixement, en aquesta direccid.
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2. Tendéncies tecnologiques

A. La digitalitzacié. Es a dir, la utilitzacio del codi numéric per
a la transmissié, I'emmagatzematge i el procés de tot tipus d'in-
formacié.

Aquesta és, d'alguna manera, la mare de gairebé totes les
altres ja que les tendéncies que vénen a continuacié fan totes
referéncia al progrés en la capacitat de treballar amb bits. La
possibilitat de codificar tota la informaci6 en bits fa que el que
ha estat una revolucio técnica en la informatica s'hagi transfor-
mat en una revolucié social en la comunicaci6 i la informacio.

El codi digital en esséncia consisteix que, en comptes d'em-
magatzemar o transmetre una informacié utilitzant un fenomen
natural, es guarda o es transmet la mesura numerica del dit
fenomen. En comptes de transmetre o emmagatzemar una ona
(sonora, lluminosa, etc.) es transmet o es guarda la informacio6
numerica (freqliencia, amplitud, etc.) que descriu l'ona i per-
met identificar-la i reproduir-la. La digitalitzacié ha convertit tot
tipus d'informacié en informacié numerica, expressada en bits.

El progrés tecnologic ha augmentat de manera increible la
capacitat de guardar i transmetre bits. Com que som capagos
de fer, gairebé sense limits, tot el que vulguem amb els nime-
ros i alhora sabem posar qualsevol tipus d'informacié en forma
de numeros, estem en plena revolucié de la informaci6.

B. Del cable a la fibra optica. El cable telefonic que arriba a
les nostres cases ha tingut durant molts anys una capacitat d'u-
nes quantes desenes de Kbits per segon, totalment suficient
per a una conversa, perd -com tots hem comprovat en els ini-
cis d'internet- incapac de permetre altres utilitzacions amb
comoditat, sense perdre la paciéncia. La utilitzacié de tecnolo-
gies de compressié (tipus ADSL) permet "fer passar bits a més
pressié pel mateix tub", pero fins i tot aixi la capacitat es limi-
ta a pocs Mbits per segon. En el moment en qué la fibra opti-
ca, que ara es fa servir per a les connexions troncals, arribi a
casa, tots aquests limits quedaran ampliament superats.

C. De la xarxa de difusio a la xarxa interconnectada. Durant
les darreres décades del segle xx han coexistit, amb funcions
diferents, dos tipus de xarxes de comunicacié amb topologies i
caracteristiques contraries.

La xarxa "telefonica" en qué tot usuari pot connectar-se amb
qualsevol altre usuari (multipunt), i tot usuari pot rebre i enviar
informacié (bidireccional) perd amb una capacitat de transmis-
si6 petita (Kbits per segon, banda estreta).

La xarxa de "televisi¢" en que un sol punt de la xarxa emet, tots

els usuaris només poden rebre, sense poder-se connectar entre
ells, i la informacié només circula en un sentit (punt-multipunt

i unidireccional), perd amb gran capacitat de transmissi6
(Mbits per segon; banda ampla).

La convergencia d'aquestes dues xarxes ha creat la xarxa "inter-
net de banda ampla" que té els avantatges de totes dues, és a
dir, tothom es pot connectar amb tothom, tothom pot rebre i

enviar i la capacitat és prou gran com per enviar veu, text, da-
des, grafics, imatges i videos. Ara tenim una xarxa multipunt,
bidireccional i de banda ampla.

D. De la memoria de silici als discs magneétics i optics. La
capacitat de memoritzar bits -i per tant demmagatzemar infor-
macio- creix de manera extraordinaria. A finals del segle pas-
sat els xips de silici ens van portar dels Kbits als Mbits. Ara, els
discs externs ens han fet passar als Gbits i estem arribant als
Thits. Aix0o vol dir un creixement de mil milions de vegades en
uns 40 anys...

Tenint en compte, com a referencia, que la capacitat de me-
moria del cervell huma no arriba a 1 Gbit, i que en un disc d'1
Thit podem guardar el text d'un mili6 de Ilibres 0 500 hores de
video de bona qualitat, podem dir que hem superat els limits
de les nostres necessitats i que per un cost ridicul podem situar
a qualsevol punt de la xarxa un gran magatzem d'informacio.

E. Del tub catodic a les pantalles planes. Fins fa pocs anys
totes les pantalles (televisor, ordinador) han estat basades en la
tecnologia del tub catodic. Aquesta tecnologia té, almenys, tres
grans inconvenients: el tub és un element tridimensional i obli-
ga a un contenidor de tipus cubic, de manera que com més
creix la pantalla més augmenta en profunditat; és un element
molt pesat impossible de transportar; té uns limits de dimen-
sions, ja que no és possible fer pantalles gaire grans... ni gaire
petites. Les diferents tecnologies de les pantalles planes fan
que no tinguin profunditat, pesin poc, puguin ser des de molt
petites fins a cada cop més grans i ben aviat puguin ser flexi-
bles i enrotllables.

Aixd permetra incorporar pantalles a tot arreu, integrar-les,
dissimular-les, si cal, i transportar-les d'un lloc a un altre como-
dament.

F. De les ones al cable i viceversa. Durant molts anys —tota
la segona meitat del segle xx— la transmissio telefonica s'ha fet
per cable i la de la televisid per ones, cosa bastant absurda ja
que el telefon, que és un aparell "personal”, estava lligat a la
paret per un cable... D'aqui el gran éxit dels mobils a la fi del
segle!

La situacié és bastant diferent a diversos paisos, perd amb
graus d'intensitat diferents, la transmissié de la televisié ha
anat passant de les ones al cable, fins al punt que en algunes
zones d'Europa no existeix ara una sola antena de televisié a les
teulades.

En sentit invers, en els espais petits dels immobles, les arees
comercials o similars, han proliferat les zones Wi-Fi, en que les
connexions son totes per ones, amb la qual cosa s'estalvia una
quantitat impressionant de cable i permeten una nova mobilitat.

Aixo ens condueix cap a una nova concepcié de xarxa mixta
unificada, amb un predomini del cable (i també del satél-lit,
perd amb alguns inconvenients) per a la transmissi6 a distan-
cia i de les ones per a la distribucié local.
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3. Tendeéncies en els habits de consum de productes
audiovisuals

Tots aquests desenvolupaments permeten, i de vegades dema-
nen, noves maneres de consumir continguts audiovisuals, i fan
aparéixer unes tendencies que es van accelerant. Aixd no vol
pas dir que totes les persones les seguiran i canviaran la seva
manera d'actuar; vol dir que tindran un ventall més ampli de
possibilitats per escollir com ho volen fer. Alguns seguiran sent
consumidors tradicionals per inércia, desconeixement o con-
venciment, i altres s'agafaran a les noves oportunitats. Sens
dubte, com més joves siguin les persones, més forta sera la
inclinacioé cap al canvi i les tendencies s'acabaran convertint
en molt majoritaries, perd és segur que conviuran molt de
temps costums diverses, fet que obliga a preveure una socie-
tat molt més complexa i fins i tot fragmentada. S'ha fet corrent
parlar de "digitals natius" i de "digitals immigrants" per distin-
gir aquells que han nascut en l'era digital d'aquells que han
hagut d'immigrar, amb dificultat, des de I'analogic.

A. De la recepcio sincronica al consum asincronic. Les perso-
nes gque vivien en les societats primitives (abans de Babildnia)
només podien traspassar-se informaci6 per via oral o per sig-
nes. En tots dos casos, per fer-ho calia que coincidissin en el
mateix lloc i en el mateix moment. L'invent de I'escriptura va
trencar les barreres del temps i de l'espai, gracies a la inven-
ci6 d'un codi (lletres, ideogrames) i a l'aparicié d'un magatzem
fisic extern al cervell (papirs, pergamins, llibres...). Gutenberg
va massificar I'ls de la transmissié escrita en fer els llibres
abundants i barats.

Ara es repeteix el fenomen en la transmissié audiovisual. El
sistema corrent de televisié suposa que l'espectador ha de veu-
re un "programa" en el moment en que s'emet, és a dir, han de
coincidir amb I'emissor, no en l'espai, pero si en el temps.
D'aqui ve la importancia de les "programacions" dels diferents
canals.

Perd aquesta exigéncia ha acabat en el moment en que és
poc costos introduir magatzems de bits en qualsevol punt de
la xarxa. El que van significar les lletres fa quaranta o cinquan-
ta segles, ara son els bits i el que va ser el llibre i els docu-
ments escrits sén ara les memories electroniques i sobretot els
discs.

El consum de productes audiovisuals pot continuar sent push
(rebre alld que t'envien), perd cada vegada més sera pull (veu-
re allo que tu vols, quan tu ho vols).

B. Del televisor a la recepcié en miiltiples pantalles. L'aparell
que permet veure la televisié s'ha convertit en un element inte-
grant de la nostra cultura. S'ha identificat tant amb la seva fun-
cié que molta gent no en diu "el televisor" sind que en diu "la
televisio".

Perd aquesta etapa s'ha acabat. Per rebre continguts audiovi-
suals el que cal és una pantalla i uns altaveus. De pantalles i
altaveus en tenim pertot, a l'ordinador, al telefon, al GPS... Tots

aquests aparells son televisors en potencia i de fet ja estan fent
de receptors.

Per tant, en el futur rebrem "la televisi¢" a través de miltiples
pantalles, petites, grans, mobils, penjades a la paret o porta-
des a la butxaca; i al mateix temps aquestes pantalles ens ser-
viran per a altres aplicacions (parlar per telefon amb contacte
visual, veure fotografies, treballar amb I'ordinador...).

D'aqui a poc temps ningl no anira a comprar "un televisor"
perqué no es fabricara un aparell com a tal.

C. Del consumidor passiu a l'usuari interactiu. La xarxa a la
qual estarem connectats sera una xarxa interactiva i de banda
ampla. Els consumidors seran, o podran ser si ho volen, recep-
tors i emissors. Actualment ja estan funcionant comunitats
molt interactives a internet que comencen a permetre intuir cap
a on aniran les coses. Aquestes xarxes funcionen a partir d'u-
suaris que hi estan connectats a través d'un ordinador. Aquest
ordinador a vegades representa un barrera per a moltes perso-
nes, perd a mesura que els televisors siguin digitals i es vagin
estenent els PVR, aix0 estara a l'abast de molta més gent,
sobretot si els PVR sén de facil maneig i porten incorporades
guies electroniques de programacio i de recerca de continguts.

Vist des del mén de la televisio, el que suposara és un gran
augment de la participacié dels "espectadors" en tots els con-
tinguts a través de camins molt diferents en funcié de les seves
caracteristiques (trucades telefoniques, correus electronics,
SMS, xats en directe, enviament de fotos, enviament de noti-
cies i de videos, iniciatives no previstes, etc.).

D. De la gratuitat aparent al financament transparent. Tots els
mitjans audiovisuals tenen un problema en relaci6 amb el
finangament, que és conseqiiencia d'un pecat original: l'apa-
renca de gratuitat. Ni a tots els mitjans és igual, ni a tots els
paisos passa el mateix, perd en general els usuaris estan acos-
tumats al fet que escoltar la radio, veure la televisié o baixar
continguts d'internet és gratuit. Un bon nombre de paisos han
posat en marxa una taxa especial per veure la televisié, pero a
casa nostra ho paguem a través dels diners publics o de I'em-
patx publicitari.

En aquests darrers anys han anat apareixent noves formes de
finangament: canals d'abonament, continguts de pagament per
visié, quotes comunitaries, botigues de musica o de videos a
internet... Aix0 és quelcom que anira estenent-se a tots els mit-
jans, per reflectir millor la realitat del mercat i per resoldre els
problemes dels costos de crear i produir continguts.

Restara una pregunta important, de la qual parlaré després:
cal un financament public del servei audiovisual, tal com pas-
sa a la sanitat o a l'educaci6?

4. Tendeéncies politicoeconomiques

A. Dificultats creixents per financar la produccié. El nombre
de "canals" per accedir a continguts audiovisuals s'esta multi-
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plicant d'una manera extraordinaria. D'una banda esta creixent
el nombre de cadenes de televisié i, amb l'arribada de la TDT,
s'ha comeés l'error d'utilitzar 'augment de capacitat de transmis-
si6 per ampliar el nombre de canals de cada operador en
comptes de disposar de menys canals perd de millor qualitat
tecnica (HDTV). De laltra, l'accés als continguts passa per
altres plataformes (internet, operadors telefonics, operadors de
cable, etc.) que sovint se sumen als anteriors.

Alguns d'aquests canals tenen un finangament propi ja que
l'usuari paga, d'una manera o d'una altra, el que rep. Per9, en
general, continuem instal-lats en la gratuitat, tant a la televisio
com a internet, i aix0 vol dir que tota la producci6 i I'emissio
s'ha de financar per la publicitat o pels diners publics. Crec que
totes dues fons han arribat al limit. Després parlaré amb més
detall de la segona, perd ara voldria deixar escrit el meu con-
venciment que la publicitat no sera capac de finangar la pro-
ducci6é necessaria per omplir "satisfactoriament' els milers i
milers d'hores d'emissi6 dels centenars de canals que podrem
tenir els propers anys. D'aixd n'he estat convencut des de ja fa
uns quants anys, pero si ara l'esclat de la bombolla immobilia-
ria, i sobretot la financera, redueix els nivells de l'actual con-
sum superflu, provocat en part per la publicitat, I'efecte encara
sera més gran.

Es evident que aixo té un remei -un mal remei- que ja s'esta
aplicant des de fa alguns anys: reduir el cost de la produccio,
reduint alhora la qualitat del producte. No cal anar ara més a
fons, perd tothom pot suposar la gran diferéncia de cost que hi
ha entre una hora d'una pel-licula o una serie de qualitat, i una
hora en que dos convidats poc coneguts discuteixen, estimulats
per una presentadora, si un d'ells va ser o no infidel a l'altre, i
per que, o si alld que un tercer va dir que un havia dit, ho havia
dit o no, i si ho havia fet, era veritat o era fals...

B. Dificultats creixents de financament de les televisions
publiques. Els propers anys els pressupostos de totes les admi-
nistracions publiques tindran serioses dificultats. Una causa és
estructural i actua des de fa un parell de décades: la creixent
impossibilitat de fer compatible una progressiva reduccié o eli-
minaci6 d'impostos, amb la logica ampliacié de I'abast i la qua-
litat dels serveis publics. La segona és l'impacte de la situacié
economica actual en els ingressos publics durant alguns anys
(esperem que pocs).

En aquestes circumstancies els governs hauran de ser molt
selectius en les seves prioritats i molt exigents en les analisis
cost/benefici de cada servei que financen (sanitat, educacio,
atencié social, recerca, seguretat, audiovisual...).

Jo séc un gran partidari del servei public en el camp de l'au-
diovisual. Per aix0 vull advertir de dos perills molt clars que
podrien ser decisius i preocupants en aquesta analisi
cost/benefici, en el cas de les televisions publiques.

Pel que fa al cost de les cadenes, cal reconeixer que, a tot
Europa, el model seguit per fer televisié des de fa mig segle no
ha estat un "bon model d'eficiéncia". Algunes cadenes poden
justificar en part el cost per la seva qualitat, perd n'hi ha mol-

tes que a més de cares també sén dolentes. Ja fa temps que
estem veient arreu actuacions, de vegades traumatiques, per
redregar la situaci6. Son imprescindibles i ja veurem si seran
suficients. No tothom necessita un cop traumatic, pero tothom
necessita una reflexié i un convenciment: per subsistir no n'hi
haura prou de fer un bon producte, caldra fer un bon producte
i demostrar que es fa al millor preu possible.

C. Dificultats i contradiccions en valorar el servei. La segona
part de la ratio entre cost i benefici porta amagada un gran
perill. Quin és el servei que presta una televisié publica a una
comunitat? Com es valora? Jo he mantingut sempre que, per
fer-ho, s'han de tenir en compte tres objectius: que produeixi
una informacié rigorosa i una opinié plural, tant politicament
com socialment; que proporcioni entreteniment de qualitat; i
que ajudi a la difusi6 de la cultura i de la llengua propia si és
el cas. Sembla que hi ha un cert consens al voltant d'aquests
tres punts, encara que en el futur caldria afegir-hi un quart: uti-
litzar la televisid6 com a eina per a la prestacié d'altres serveis
publics com ara la sanitat, I'educacio, o les tramitacions admi-
nistratives i fins i tot politiques.

Qui fa la valoraci6 per establir prioritats en els pressupostos
és el govern. A I'hora de valorar les televisions publigues, hi
intervé un factor nou: l'interes propi del govern per poder utilit-
zar-les al seu servei. Respecte del benefici del govern, tots hem
conegut i coneixem molts casos de televisions publiques que
clarament incompleixen aquells tres objectius, sobretot el pri-
mer i sovint també el segon. Els governs de diferents nivells
que les han creat busquen, sobretot, una televisi6 al seu servei
i al dels seus interessos politics. Es pot establir, per tant, una
contradiccio entre els objectius de servei public -sobretot el que
he posat en primer lloc, l'objectivitat- i els interessos del
govern.

Cap on portaran els propers anys, la combinacié de les difi-
cultats financeres dels governs i la pressio social i politica cap
a un major rigor informatiu i una major pluralitat? |, sobretot,
com actuaran els governs a I'hora de fer 'analisi dels beneficis
del servei public? Anira disminuint l'interés dels governs a fer
un gran esforc financer a mesura que vagi disminuint la seva
possibilitat d'intervenci6? Es pot arribar a pensar que l'absolu-
ta desgovernamentalitzaci6 sigui un perill per a la subsisténcia,
en aquells casos en queé els altres objectius no tinguin gaire for-
ca? Exemples no gaire llunyans ho farien pensar.

D. Intensificacioé de les pressions politiques sobre els governs.
El sector audiovisual és un sector en el qual conviuen opera-
dors privats i operadors publics. Aix0 passa en altres ambits
(sanitat, educacid, transport...) pero a diferéncia d'aquests, on
la convivencia esta basada en una barreja de competéncia i de
col-laboracié (escoles concertades, hospitals concertats, etc.),
en la radio i la televisié la relacié és de pura competéncia.
Competencia per l'audiéncia i competéncia per la publicitat,
que en certa manera és el mateix, especialment per als privats,
l'objectiu dels quals és legitimament l'ingrés publicitari.
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No té res d'estrany que els operadors privats considerin que
el recurs a la publicitat de les emissores publiques és una cer-
ta "competéncia deslleial" i facin tot el possible per aconseguir
en primer terme una autolimitacié, o millor una supressié, de
la publicitat en les cadenes publiques. En molts casos l'objec-
tiu, confessat o no, és la desaparicid o privatitzaci6 de les
emissores amb arguments que, en alguns casos, tenen una
part de rad a causa del comportament poc rigorés d'alguns
operadors publics.

Atesa la importancia evident del paper dels mitjans de comu-
nicacié en els periodes electorals, i molt especialment de les
televisions, no és d'estranyar que els partits politics puguin
anar adquirint compromisos de futur amb els operadors privats
en la linia de les seves demandes.

5. Respostes provisionals a algunes preguntes

De tot el que acabo de retratar es poden desprendre moltes
conclusions que podrien ajudar a les decisions politiques i
empresarials sobre el sector. Jo ara no ho faré. En primer lloc,
perqué ja ho he anunciat al principi de l'article, pero sobretot
perqué l'extensié d'aquest no ho permet. No defugiré de fer-ho
en un altre moment, encara que sigui acceptant un risc, si
se'm demana.

Per aquesta mateixa rad d'extensié deixo de fer un repas, d'al-
tra banda molt interessant, de com totes aquestes tendéncies
ja estan donant lloc a actuacions concretes tant en el camp
comercial com en el regulatori en diversos paisos de I'entorn
europeu i en la mateixa Unié Europea.

Em limito, doncs, per acabar, a formular i respondre algunes
preguntes una mica provocadores, preparades per permetre
configurar, de manera impressionista, un panorama del futur,
sense haver d'analitzar en profunditat, per ara, totes les seves
implicacions.

A. Desapareixeran els televisors de les nostres cases? Crec
que si. Com a minim, ja no anirem a una botiga a comprar "un
televisor". Com ja he avancat, un televisor és un electrodomes-
tic que integra en una sola caixa una pantalla, uns altaveus,
un sintonitzador i una mica d'electronica de descodificacio,
amplificacié i control.

Com que durant moltes decades la pantalla era un tub de
raigs catodics, el televisor havia de ser una caixa grossa i fon-
da i alla hi cabien moltes coses. Algunes de gran volum rela-
cionades amb el mateix tub, perd també altaveus, sintonitza-
dors, electronica... L'aparici6 de les pantalles planes i les xar-
xes integrades interiors de la casa (amb cables o sense fil) can-
vien tot aix0 i ens porten a una manera de construir els nos-
tres receptors similar a la de les "cadenes de musica" .

Comprarem "pantalles", comprarem "altaveus", comprarem
"amplificadors, sintonitzadors, descodificadors, discs per a
magatzem", etc. A cada una de les pantalles que tinguem ins-

tal-lades, hi podrem veure la televisid, els continguts que tin-
guem emmagatzemats en el disc o els que ens arribin per inter-
net, o veure la persona amb la qual parlem per teléfon, o
escriure un text amb l'ordinador. En resum, quan comprem una
pantalla no haurem de comprar altaveus, ni quan comprem un
ordinador caldra que comprem una pantalla...

B. Desapareixeran les cadenes de televisié? En bona part, si.
Moltes desapareixeran, tant privades com publiques, perque no
podran subsistir a causa de l'excessiu nombre de cadenes exis-
tents. Pero no és aix0 el que més m'interessa explicar. El que
vull dir és que aquelles que continuin existint hauran de ser
una cosa bastant diferent del que ara sén.

L'existencia actual d'una cadena esta basada en dos pilars: la
possessio d'un canal per emetre i la configuracié d'una graella
de programaci6. Sense aix0 no hi ha cadena. Necessiten tenir
assignada permanentment i durant anys una amplada de ban-
da (una freqliencia fixa) per tal que els espectadors puguin tro-
bar-la sintonitzant aquell canal. Si no saps quin és, l'antena i
el televisor no la trobaran. D'altra banda, cal que els possibles
usuaris sapiguen quins programes s'emeten en cada moment
per cada cadena i per aix0 és imprescindible una graella de
programacio. L'espectador ha de saber en quin moment i a qui-
na cadena trobara el que pot interessar-li. L'espectador "passiu”
només pot fer zaping, és a dir, triar entre tot el que s'esta eme-
tent en aquell horari.

Aixo fa que avui dia la cadena sigui molt important i és la
que crea fidelitat. Es cert que alguns espectadors diuen "jo miro
cine america d'acci6 alla on el facin", perd una gran majoria
tenen el costum de mirar preferentment sempre la mateixa
cadena.

Aquesta manera de "consumir" productes audiovisuals esta
canviant, com ja he explicat, a causa de les possibilitats d'asin-
cronia, d'emmagatzematge en el disc de I'ordinador o instal-lat
al mateix televisor i de la utilitzacié de noves plataformes. Per
als proveidors de continguts, tan important com l'audiéncia en
el moment d'emissié sera que els espectadors sapiguen que un
determinat programa esta disponible en tal lloc i que el poden
rebre en el moment que el vulguin. La importancia de la cade-
na estara ara complementada -no pas substituida del tot- per
la "guia electronica" i el PVR ("personal video recorder") que,
amb una dificultat no gaire superior al zaping, permetra veure
"el que vulguis, quan tu vulguis i en la pantalla que vulguis".
Aix0 ja s'esta fent, i creix molt rapidament, a través d'internet.
Té una gran utilitzacié sobretot en generacions joves. Té la difi-
cultat que demana un habit d'utilitzacié de l'ordinador, cosa
poc estesa en una part de la poblacié adulta. Aixo vol dir que
en pocs anys s'anira fent majoritari.

Les estrategies comercials dels operadors hauran de canviar.
Hauran d'aprendre a produir per emetre, perd també "contra
magatzem", és a dir, esperant que algl les vagi a demanar. |
caldra que busquin les millors estrategies per donar sortida al
magatzem.
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C. Desapareixeran les televisions publiques? Probablement.
Crec que algunes desapareixeran per les causes que abans he
insinuat: algunes tindran veritables dificultats per justificar el
servei que ara fan, si sén sotmeses a una analisi amb una mica
de rigor; paral-lelament al creixement de les dificultats pressu-
postaries pot ser que creixi el desinteres del govern o l'adminis-
tracio que les finanga per conservar-les; i finalment que tot aixo
es combini amb I'exit de les pressions del sector privat per
impedir tot recurs, fins i tot parcial, al finangcament publicitari.
Les altres desapareixeran en el sentit que acabo d'explicar. Es
a dir, aquelles que continuin actives, hauran de fer la mateixa
transformaci6 que he explicat perque si no desapareixeran per
inadaptacié als canvis del mercat. Aqui el gran perill és la pos-
sible lentitud dels ens publics a adaptar-se a les noves exigen-
cies dels nous temps, i aleshores sera la competéncia la que
les convertira en actors marginals.

Els operadors publics sobreviuran, si saben fer aquest canvi i
adaptar-se als nous habits de consum, pero, en tot cas, des-
apareixeran voluntariament com a simples cadenes de televi-
Sio.

Acabo amb la darrera pregunta.

D. Desapareixera el servei public audiovisual? Espero que no.
Séc dels que pensen que seria un clar empobriment de les nos-
tres societats europees permetre que el consum de productes
audiovisuals quedés exclusivament en mans del mercat i de la
seva logica exclusiva del benefici. L'equitat social, el progrés
cultural i altres valors col-lectius en sortirien perjudicats.

Ja he dit que no tinc espai per desenvolupar aquest tema, pero
tinc clar que dependra en gran mesura de les actituds i el con-
venciment dels governs, i sobretot de I'encert i la visi6 dels ges-
tors dels actuals operadors publics, a I'hora d'imaginar un nou
model de servei public i, sobretot, a I'hora d'implantar-lo ven-
cent les resisténcies que apareixeran.
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Resum

Aquest treball aborda el mapa de les transformacions tecno-
logiques que intervenen en el procés de convergéncia tot esta-
blint un estat de la qliestié tecnoldgica i del grau de plasma-
cid de la convergéncia digital. Es fixa en els canvis que aixo
implica per al sistema de comunicacid i les consequléncies en
el camp de la produccié, la distribucié i el consum de contin-
guts televisius. Finalment aborda les conseqiiéencies d'aques-
tes transformacions en el pla social i cultural i els efectes
sobre les politiques de comunicacidé. Aquestes es troben
davant d'un desafiament de primera magnitud perqué tota la
seva efectivitat historica es fonamentava en una estructura
del sistema audiovisual constituida sobre la base de canals,
mentre que el sistema resultant de la convergencia es fona-
mentara sobre una estructura que, tot i incloure els canals, ja
no es fonamenta en aquests sind en una base en xarxa.

Paraules clau
Digitalitzacié, convergéncia, xarxa, televisié, politiques de
comunicacié, adopcié d'innovacions, identitat.

Abstract

This work looks at the task of mapping out the technological
transformations involved in the convergence process, establis-
hing the current state of affairs in technological terms and the
extent to which digital convergence has occurred. It concen-
trates on the changes that this implies for the communication
system and the consequences in the areas of production, dis-
tribution and consumption of TV content. Finally, it tackles
the consequences of these transformations at a social and
cultural level and the effects on communication policies.
These are facing a huge challenge because their effectiveness
to date has been founded on a channel-based structure of the
audiovisual system, while the system resulting from conver-
gence will be based on a structure that, although it will inclu-
de channels, will be network-based.

Key words
Digitalisation, convergence, network, television, communica-
tion policies, innovation adoption, identity.

La digitalitzaci6 protagonitza els nostres temps perque marca
un canvi d’era propiciat pel pas de les tecnologies analogiques
a les tecnologies digitals. Es mercés a la digitalitzacié que tres
branques industrials que havien mantingut vides perfectament
autonomes, com soén les telecomunicacions, la informatica i
els mitjans de comunicacid, inicien un procés de convergéncia
gue ha provocat tota mena de profecies, algunes de les quals
ja han estat tossudament desmentides per la realitat, com ara
la necrosi televisiva. Els errors dels profetes, perd, no ens han
de fer perdre de vista la ingent magnitud del canvi propiciat
per la digitalitzacio.

En primer lloc, la convergencia no ha de ser vista com un
estadi siné com un procés i, com a tal, un fenomen canviant:
el seu grau s’ha d'avaluar tenint en compte les innovacions
tecnologiques, perd especialment la seva apropiacié social.
D’altra banda, les seves conseqliencies es manifesten en plans
diferents segons que es miri la dimensié empresarial, la de les
tecnologies o la dels continguts. De les interaccions entre totes
tres dimensions es deriven conseqliencies culturals i socials
que fan del tot rellevant I'observacié d'aquest procés.

En aquest treball ens centrarem en les conseqiiéncies sobre
el camp audiovisual, per la qual cosa queden fora de focus
algunes tecnologies implicades en la convergéncia i moltes
activitats, tant empresarials com dels serveis convergents. Des
d’aquesta perspectiva s'abordara I'analisi de les transforma-
cions més rellevants produides per la digitalitzacié i per la con-
vergencia pel que fa a I'audiovisual. La digitalitzacié en el pla
tecnologic esta molt avancada i afecta totes les fases indus-
trials: la producci6 de continguts, la transmissié i la recepcio.

Equips de produccio: entre la sofisticacio i la banalitzacié

Els dispositius d’enregistrament de so i imatge han augmentat
les seves prestacions, tant pel que fa a la qualitat del senyal
com a l'usabilitat i els costos, tot envaint el mercat amb una
gran varietat de models de gamma professional i de consum,
que permeten enregistrar imatges en diferents nivells de defi-
nicié que oscil-len entre la qualitat estandard i la d’alta defini-
cio, i adaptables a diferents ratios de pantalla. Tanmateix, els
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equips de processament d’audio i imatge s’han alleugerit i tant
els equips d’edicio6 digital com els de mescla i generaci6 sinte-
tica han reduit els costos i han augmentat les prestacions, fent
més senzilla la seva manipulaci6. La versi6 domestica d’a-
quests dispositius és assegurada per paquets de programari
que emulen les funcionalitats dels equipaments professionals,
habituals en ordinadors personals i portatils. Com a conse-
gliéncia de tot plegat ha augmentat la disponibilitat d’infraes-
tructures de produccié professional i de dispositius de produc-
ci6 distribuits entre els ciutadans en una proporcié inédita en
la historia.

Prenent com a referéncia un mercat madur com el nord-ame-
rica, segons les dades de la Consumer Electronics Association
(CEA 2008),® el nombre de videocameres que es venen aug-
menta cada any i les vendes dels dos darrers anys se situen en
els 5,9 milions el 2007 i els 6,1 milions el 2008. A aquestes
dades cal afegir altres tipus de cameres, com les de fotos digi-
tals, venudes a una mitjana de 9 milions per any en els dos
darrers exercicis (CEA 2008), que permeten enregistrar petits
clips de video. D’altra banda, un 9% dels usuaris nord-ameri-
cans de telefons mobil els utilitzen per enregistrar clips de
video (OFCOM 2008).* EI 83% de les llars nord-americanes
compta amb ordinador (LGR 2008)° i, per tant, amb la possi-
bilitat de fer servir programes d’edicié de video.

Suports de transmissid i distribucié: més capacitat, més
velocitat, més...

Des del punt de vista de la transmissio, la digitalitzacié esta
molt avancada i les innovacions sén de gran transcendencia.
La primera conseqiiéncia concatenada de totes aquestes inno-
vacions és I'augment exponencial de la capacitat de transmis-
si6 0o ample de banda disponible. La digitalitzacié suposa en

primer lloc un us més eficient de I'espectre radioeléctric i de
'amplada de banda dels suports de transmissié, ja que, en si
mateix, un senyal digital ocupa menys espai que un d’analogic.
A més, un cop digitalitzat, el senyal es pot sotmetre a diferents
processos que milloren encara més el rendiment del canal, com
la compressio, que en essencia consisteix a eliminar la infor-
macié redundant, i la multiplexacié, que permet intercalar pel
mateix canal més d’un senyal. Tot plegat comporta un augment
significatiu de la capacitat de transmissié dels diferents suports
hertzians i fisics.

El procés de digitalitzacié dels mitjans de transmissi6 ha afec-
tat essencialment les xarxes de distribucié hertziana terrestre
de la televisio, els satél-lits i el cable, i ha habilitat la xarxa com
a suport audiovisual.

El cable: la xarxa més capag

El cable ha culminat 'actualitzaci6 digital de les seves plantes
enlla on s’havia estés amb tecnologia analogica i ha implantat
les noves plantes en els mercats on era menys present amb
xarxes de fibra oOptica o mixtes fibra-coaxial. Ha augmentat la
seva capacitat de transmissio de canals i serveis de televisio i
ha introduit alguns serveis interactius amb via de retorn intrin-
seca, aixi com l'alta definicié. D’altra banda, ha estés la seva
activitat a noves arees que abans no practicava, com la telefo-
nia o la connexié de banda ampla a la xarxa, amb la qual cosa
s’ha convertit en el que s’anomena triple player.

Als Estats Units (EUA) I'activitat d’'innovaci6 en el cable ha
estat una constant des de la proclamaci6 de la
Telecommunications Act del 1996, el nou marc regulador que
obriria les portes a la incursié dels operadors de cable en el
conjunt de serveis de telecomunicacio, a més dels televisius.
Els operadors nord-americans han invertit fins I'any 2008 més

Grafic 1. Estats Units d'América. Inversio dels operadors de cable en infraestructures
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de 130 bilions de dolars en I'actualitzacié tecnologica que els
permet prestar serveis sofisticats de televisié, VOD (Video On
Demand), televisio d'alta definici6 (HDTV), serveis avancats
de telefonia digital VoIP (Voice over Internet Protocol) i conne-
Xi6 hiperrapida a internet.

Part d’aquest esforg inversor ha permeés I'adopcié de dues
innovacions vitals per tal de garantir els usos més sofisticats.
Es tracta de la Wideband i del Switched Digital Video.

Fent servir DOCSIS 3.0, una nova generacié de Data Over
Cable Service Interface Specifications, els operadors de cable
poden lligar diversos canals en un farcell que converteix la
banda ampla (broadband) en wideband, fet que fa augmentar
la velocitat de transmissié d’internet exponencialment. En un
farcell de quatre canals s'aconsegueixen velocitats superiors a
150 Mbps i es poden fer farcells de molts més canals.
Comparat amb la velocitat tipica de 6-15 Mbps de la banda
ampla subministrada pel cable i els 3-6 Mbps de I'ADSL,
aquesta innovacio ja fa avancgar cap a I'anomenada “Tercera
Revolucié d’Internet”, que seria possible sobre una infraestruc-
tura com la dels operadors de cable nord-americans, que esta
en condicions de cobrir el 92% de les llars (NCTA 2008).°

No menys important és I'altra innovacio, el Switched Digital
Video, que permet als operadors de cable la transmissio de
canals a un punt segons les necessitats dels clients en lloc d’o-
cupar ample de banda transmetent canals a punts on ningli no
els demana. Lalliberament d’aquest ample de banda permetra
més possibilitats de wideband o de serveis d’alta definici6 i
interactius que permetin satisfer demandes de serveis més
sofisticats.

TDT: al final només és una tecnologia de substitucio6

La televisié hertziana també ha seguit el seu procés de digita-
litzacié i aquest es troba en estadis diferents d’'implantacio
segons els paisos i les arees planetaries. Als paisos desenvolu-
pats, amb petites diferencies, el procés d’apagada analogica té
prevista la seva culminacié a cavall de la primera i la segona
décades del tercer mil-lenni. La televisio digital terrestre (TDT)
gaudeix dels mateixos avantatges que la digitalitzacié ha apor-
tat als altres suports: millora en qualitat d’'imatge i augment
del nombre de canals transmissibles. En tant que suport digi-
tal, permet la transmissié de dades, aplicacions interactives
locals o amb via de retorn extrinseca (CMT i CAC 2002;’
Prado 2003).?

Els EUA, el pais més matiner a iniciar la transicié, després de
diferents ajornaments, esta en ple compte enrere per a I'apa-
gada analogica, que té data per al 12 de juny del 2009. Altres
paisos ja han dut a terme l'apagada, com ara Holanda i
Suécia, i altres la tenen prevista per dintre de poc, com ara
Alemanya i Espanya per al 2010, el Canada, el Japd i Franga
per al 2011, Italia i el Regne Unit per al 2012, i aixi progres-
sivament. Finalment, encara hi ha molts altres paisos que no
tenen cap data predeterminada i encara estan discutint per

quin dels tres estandards opten (I'ATSC nord-america, el DVB
europeu i I'ISDB japones), enmig de grans debats que respo-
nen més a una pugna d'interessos politics i industrials que no
pas a les qualitats intrinseques de cada un d’aquests estan-
dards. Per cert, 'existéncia de tres estandards és una demos-
traci6 evident dels poderosos frens que operen com a elements
retardadors de la convergencia, motivats per interessos de cai-
re geotecnoestrategics i economics més que no pas de caracter
tecnologic. En tot cas, des del punt de vista comunicatiu, alld
que importa no és tant quin estandard s'utilitza, que és relle-
vant des d'un punt de vista de politica industrial, siné quin
model d’implantacié s’adopta.

Un dels avantatges més pregonats de la TDT ha estat la millo-
ra de la qualitat d'imatge. Si bé en la seva qualitat estandard
millora lleugerament la qualitat de la televisié analdgica, on
realment el salt és perceptible és en I'alta definicié (HDTV).
L'opcié per I'alta definicié no ha estat uniforme en totes les lati-
tuds.

Als EUA, tot i que no es va predeterminar, el regulador va dei-
xar en mans dels operadors aquesta opcio, ates que els atribui
un multiplex a cadascu, amb la possibilitat de gestionar-lo
dinamicament, fet que en esséncia significa que cada operador
pot utilitzar com i sembli I'amplada de banda del seu canal
multiplex, sigui per transmetre dades i diferents canals de
Standard Definition Television (SDTV), sigui per emetre un
canal d’alta definici6 i dades o per una combinacié d’aquestes
possibilitats en diferents hores de la jornada. En la praxi, I'op-
ci6 preferent ha estat I'alta definicio.

A Europa no s’ha prioritzat I'alta definicié i de forma genera-
litzada s'ha privilegiat la utilitzacié de cada canal multiplex per
a I'emissio de quatre canals de SDTV, reservant el 20% de la
capacitat del multiplex per a la transmissié de dades. Aquesta
opci6 ha tingut com a conseqiiéncia una multiplicacié del nom-
bre de canals i un retard notable en la introduccié de la HDTV
via digital terrestre al nostre continent i de retruc també ha
alentit I'oferta d'alta definicié en altres plataformes, com el
satel-lit, el cable o les plataformes d’IPTV.

Pel seu canto, el Japd va optar per una combinaci6é de les
dues formules i ofereix des del principi televisio digital terrestre
en SDTV i HDTV.

L'altra gran innovacié de la TDT és la recepcié en mobilitat.
Lestandard europeu de TDT té desenvolupada aquesta opcid
des de linici (DVB-H), perd no ha estat una prioritat en la
implantaci6. El sistema japonés ISDB també compta am
aquesta disponibilitat i, de fet, ja s’ha implementat. En canvi,
I'estandard nord-america ATSC no tenia definida aquesta opcid
i tot just ara (26-11-2008) s’anuncia I'aprovacié preliminar
d’un estandard de DTV mobile.

Satel-lit: fer front al handicap dels triple player

Es pot dir que el satél-lit ha culminat la seva digitalitzacié i, tot
i gue segueixen operatius alguns satel-lits analogics, que el seu
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Grafic 2. Canals d’HDTV oferts per satel-lit
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Us és subsidiari. Els satél-lits digitals han incrementat el nom-
bre de canals que transmeten, han introduit aplicacions inter-
actives locals o amb via de retorn extrinseca (telefon, ADSL,
etc.) i en I'actualitat focalitzen el seu interés cada cop més en
la transmissio de dades i en la introducci6 d'ofertes d'alta defi-
nici6. De fet, als EUA és la plataforma que emet més canals
d’HDTV, una tdnica que es repeteix com a regla general a
Europa, encara que amb unes proporcions molt menys signifi-
catives. Una excepcié a aquesta regla és el Japo, on I'oferta de
canals d’'HDTV esta liderada pel cable amb una oferta set cops
superior.

El principal handicap competitiu del satél-lit enfront dels seus
principals competidors multicanal és que no disposa de la pos-
sibilitat se ser un triple player, tot i que ha intentat ser-ho vir-
tualment. Als EUA ha ofert paquets de triple player amb acords
amb companyies telefoniques en alguns mercats, perd I'entra-
da de totes les operadores telefoniques en el joc de la televisié
i la banda ampla ha deixat sense virtualitat aquesta estratégia.

Ara el satel‘lit es concentra a explotar el seu avantatge compe-
titiu en I'oferta de canals d'alta definicié i treure el maxim par-
tit a la seva capacitat de transmetre dades en sentit descen-
dent. Queda aparcada la implementaci6 de vies de retorn
intrinseques per a la seva implantacié en el mercat domiciliari,
tot i que existeixin alguns serveis interactius amb canal de
retorn intrinsec destinats al mercat dels negocis.

Televisié IP: amb el tot digital i en xarxa a I'horitzé

A aquestes tres plataformes de distribucié multicanal cal afegir
la banda ampla, que ha donat lloc a I'aparicié6 d'un creixent
transit audiovisual. Tot i que les diferents formules de circula-
ci6 de video per la xarxa d'internet presenten moltes varietats,
a hores d’ara caldria diferenciar dues grans opcions, la de con-
tinguts generats pels usuaris i la de continguts generats profes-
sionalment. Entre aquests darrers hem de tractar en aquest
punt les plataformes d’'IPTV, que, de fet, s’han apropiat mono-
polisticament d’aquesta etiqueta utilitzant-la de forma inapro-
piada com a sinonim de plataforma multicanal suportada en
I'ADSL.

De fet, en el marc general de la desregulaci6 de les telecomu-
nicacions, les companyies telefoniques optaren per aquesta via
per fer també la seva oferta de triple player (telefon+banda
ampla+televisié) competint amb el cable. La dinamica que
porta a la progressiva centralitat de I'oferta d’'HDTV a les plata-
formes competidores -el satél-lit, el cable i ara també la TDT-,
a part de I'increment de la popularitat del VOD, esta posant de
manifest les limitacions de ’ADSL sobre la xarxa telefonica per
garantir una experiencia d’usuari gratificant. Les companyies
telefoniques opten llavors per fer grans inversions per tal
d’'implementar les seves xarxes de fibra Optica. Mentrestant, la
seva capacitat de competir amb el cable en els paisos amb un

Grafic 3. Percentatge d'habitants amb connexions de banda ampla

30
26
25 1 24 24 24
22
20 1
18 17
15
15 4
12
1 10
107 9 8 8
5
0 .
Alemanya  Franca Espanya ftalia Regne Unit EUA Japé
02004 @ 2008

Font: elaboracié propia amb dades d'IDATE, Ofcom i Ministeri d'indUstria.

Quaderns del CAC 31-32, juliol 2008 - juny 2009



E. PrADO

Reptes de la convergencia digital per a la televisid

alt nivell de penetracié, com ara els EUA, la deixa de moment
en una posicié residual en el mercat de I'oferta televisiva mul-
ticanal, dominada de forma majoritaria pel cable (64,9%)° i
pel satel-lit, que ja ha assolit un 31% dels abonaments.

Les iniciatives de plataformes d'IPTV sén possibles gracies a
I'augment de les connexions de banda ampla (broadband) que
han registrat un increment espectacular en els darrers anys,
tant de capacitat com de penetracié. Malgrat aixo, en els pai-
sos més avancats, només un de cada quatre ciutadans gaudeix
de connexions que permeten accedir als serveis més sofisti-
cats, inclosa la televisié per internet. Aquesta dada, pero, tam-
bé ens posa sobre una altra lectura i és que fins i tot als pai-
sos més desenvolupats tres de cada quatre ciutadans no
poden accedir a aplicacions sofisticades d'internet.

Gracies a I'increment d’usuaris que gaudeixen d'una conne-
xié de banda ampla, a part de la modalitat de plataforma mul-
ticanal, l'activitat audiovisual a la xarxa esta guanyant pes
especific en tot el transit generat a internet. U'explosié ha vin-
gut de la ma de les modalitats de continguts generat pels
usuaris (UGC en les sigles en angles, per User Generated
Content). Els que han adquirit més notorietat han estat
YouTube o Dailymotion com a webs que agreguen continguts
videografics i, encara que en menor mesura, també les xarxes
socials, les més notories de les quals sén Facebook o Badoo.
A aixd se suma una febril activitat d’intercanvi i descarrega de
videos procedents de la produccié industrial cinematografica i
televisiva, més o menys legalment.

Els operadors televisius, després de certes resisténcies, estan
donant el pas per posar els seus continguts a disposicié del
public a la xarxa, sigui en sistemes de streaming (reproduccié
en temps real) o de descarrega, o en tots dos. El régim d’ac-
cés als continguts varia entre les modalitats d’accés condicio-
nat i lliure. En les d’accés condicionat trobem el pagament per
visio, com en el cas de I'iTunes d’Appel o Canal Play, el siste-
ma de teledescarrega del grup Canal + de Franca, i la subs-
cripcié, amb pagament d'una quota mensual, per accedir a

ofertes com la de L’Equipe TV Live o DK4 livestream. En les
d’accés lliure trobem les financades amb el canon, com en el
cas de /-Player de la BBC i les finangades amb publicitat, com
en el cas d'ITV o de les networks americanes (ABC, CBS, Fox
o NBC). També hi ha férmules mixtes, com en el cas de la RAI,
TVE o, a casa nostra, Televisié de Catalunya, una pionera en
I'exploracié de totes les férmules de preséncia a la xarxa que
van des de I'streaming a la descarrega de diferents tipus (Prado
i Fernandez 2006).*° Després d'un periode en qué havia com-
binat I'accés condicionat i I'accés lliure, ara ha optat directa-
ment per I'accés Iliure amb finangament mixt.

A part dels agregadors de canals de televisié han sorgit altres
empreses que subministren continguts audiovisuals complets,
procedents de la industria cinematografica i dels canals de tele-
visio. Es el cas de Hulu, una empresa participada per NBC
Universal i per News Corp (Fox) que subministra en regim de
VOD programes de diferents cadenes nord-americanes. A més
de NBC i FOX, també compta amb programes de Comedy
Central, PBS, USA Network, Bravo, Fuel TV, FX, SPEED
Channel, SciFi, Style, Sundance, E!, G4, Versus i Oxygen, i
també compta amb pel-licules de diferents estudis, com ara
Universal, 20th Century Fox, MGM, Lionsgate Entertainment o
Sony Pictures. Utilitza tecnologia Flash Video per aportar qua-
litats d’SDTV i també té disponible alguns programes en HDTV.
La distribuci6 d’aquests continguts és legal perque Hulu ha
adquirit els drets per a internet i I'accés és lliure per als usua-
ris perque es financa amb publicitat.

Un cas similar és el de Joost, una empresa fundada pels fun-
dadors de Kazaa i d'Skype, que també dona accés a programes
de televisio dels quals ha adquirit els drets procedents de CBS,
Showtime, Last.fm, Wallstrip, Moblogic, Viacom, BET, CMT,
Comedy Central, LOGO, MTV, The N, Nickelodeon, Spike and
VH1, Sony Pictures and Warner Bros. Utilitza tecnologia basa-
da en Flash i en desenvolupament propi de P2PTV. Joost intro-
dueix algunes eines de xarxa social, és d’accés lliure i també es
financa amb publicitat.

Taula 1. Transit d’internet als Estats Units d’América. Petabyte (PB) per mes

Transit d'internet als EUA. PB (Petabyte) per mes
2007 2008 2009 2010

Web, correu electronic, transferéncia 186 249 325 425
P2P 370 439 507 526
Jocs 15 19 23 28
Videocomunicacions 4 4 5 7
VolP 5 7 9 11
Internet video al PC 139 240 346 449
Internet video en TV 48 155 301 492

Font: elaboracié propia amb dades i previsions de Precursor LLC.
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La BBC ha promogut una iniciativa similar en un acord del
qual també participaven ITV i Channel 4, que tenia com a
intenci6 la promocié del consum a la xarxa dels continguts dels
operadors britanics. La iniciativa, anomenada Kangaroo, ha
topat de moment amb restriccions del regulador que n’han
endarrerit I'entrada en funcionament.

Totes aquestes férmules de distribucié de continguts audiovi-
suals a la xarxa denoten fins a quin punt I'experiéncia d'inter-
net camina cada cop més cap a 'audiovisual. De fet, les dades
de transit posen de manifest el gran pes que esta adquirint
aquest contingut i les previsions apunten cap al seu increment
exponencial.

Televisio mobil o televisié al mobil?

Per televisi6 mobil entenem la televisié que es pot rebre en ter-
minals mobils: es difon mitjangant xarxes hertzianes seguint un
sistema de broadcasting (d’'un a molts) utilitzant estandards
digitals com el DVB-H, ISDB-T i ATSC o altres com MediaFLO,
DAB o MBMS i es rep en dispositius mobils (telefons, PDA,
MP4, videoconsoles, televisors portatils, etc.).

La televisié mobil esta a les beceroles. A Europa I'inic pais
on aquesta tecnologia té una relativa importancia és Italia, que
comenga l'experiéncia el 2006 amb tres operadors que oferei-
xen un nombre variable de canals d'accés lliure o d’accés con-
dicionat fent servir la tecnologia DVB-H. L'operador 3ltalia és
el més implantat i ofereix 12 canals combinant els de lliure
accés amb els de subscripcio i els de pagament per visi6. Els
altres dos operadors —Telecom ltalia Mobile i Vodafone— han
optat pel model de subscripcio i ofereixen vuit i nou canals, res-
pectivament. El Japd va comencar el 2004 amb el servei per
subscripci6 MoBaHo! Utilitzant la tecnologia de satel-lit S-
DMB, a partir del 2006 un consorci de broadcasters i opera-
dors van llancar I'oferta de lliure accés amb la tecnologia ISDB-
T, el seu estandard de televisio digital terrestre. Pel que fa als

Grafic 4. Us del mobil per veure televisié en directe
(en %)
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EUA, Verizon Wireless va llancar el seu servei de televisié mobil
el 2007 i AT&T Wireless el 2008 amb tecnologia MediaFLO.
En tots dos casos, el model és de subscripci6 i ofereixen 9 10
canals, respectivament. Tot i les expectatives despertades, el
model de negoci no esta clar.

La televisié al mobil s’anomena unicast (un a un), utilitza la
xarxa de telefonia mobil i és rebuda en dispositius 2.5G,
2.75G, 3G o 3G+. Practicament tots els operadors ofereixen
algun servei d’aquest tipus, perd majoritariament han optat per
una oferta de canals de televisié que ja es difonen per altres
suports 0 amb lleugeres adaptacions. De moment |'oferta de
productes especificament concebuts i desenvolupats per al
mobil no ha passat de les experimentacions. EI model de nego-
ci, tant en aquest cas com en el precedent, aixeca molts inte-
rrogants sobre la seva viabilitat.

Amb aquest panorama quasi sorprén el percentatge d'usuaris
de mobil que I'utilitzen per veure televisi6. Com es pot veure,
el pais amb més Us és el Japd, no endebades és el pioner en
el llangament de serveis, pero tot i aixi només el 8% veu tele-
visio en directe al seu mobil.

Les possibilitats estan encara clarament per explorar i manca
molta regulacié que permeti un procés concessional de nou
espectre que obri I'horitzé a nous models de negoci que con-
nectin amb les demandes del public.

Equipament de recepcio: dispersio i confluéncia

Pel que fa als dispositius de recepcio, la digitalitzacié presenta
tot tipus de novetats. Diverses tendencies s’entrecreuen. La pri-
mera és |'escalabilitat de les pantalles, que van des de les
miniatures fins als videowall gegants; la segona es la plurifun-
cionalitat (recepci6 de televisio, visionament de productes fora
de linia, navegaci6 d’internet, etc.); la tercera és la dotaci6 de
capacitat de procés i memoria; la quarta és la tactilitat; la cin-
guena remet a la connectivitat, i encara una sisena, a la mobi-
litat. Tot plegat comporta una tremenda dispersié que contra-
diu la profecia convergent dels “combo”. Totes les pantalles
poden complir multiples finalitats, tot i que cadascuna, en fun-
cié de les seves caracteristiques de dimensid, luminescéncia,
definicié i ubicacié, sera més adequada per a una funci6é o un
Us que una altra. En tot cas, és la fi d’'una eépoca en que apa-
rell receptor i mitja eren sinonims.

Televisor: perdua d’identitat i confusi6

Si ens centrem en el televisor, totes aquestes tendéncies es
manifesten en un marc de confusié propiciada per la coinciden-
cia de molts canvis alhora: pantalla plana, norma digital, capa-
citat interactiva i alta definicié. EI primer i més visible és la
substitucié dels televisors de tub de raigs catddics per les pan-
talles planes (plasma, LCD, TFT). Aquest procés s'inicia abans
de la digitalitzacié de les emissions i en conseqliencia omple
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les llars de receptors analogics en vigilies de la digitalitzacio.
Aquests receptors analogics nous resultaran un factor retarda-
dor en I'adopcié de la TDT i obligaran els seus propietaris a
adquirir un sintonitzador extern per poder veure les emissions
digitals, aix0 si, convertint de nou el senyal en analogic. A
més, en molts paisos europeus, i a Catalunya de forma molt
notable, com que no hi ha normes de regulacié que ho impe-
deixin els usuaris, ignorant les limitacions que es deriven de la
seva opcid, opten majoritariament per comprar sintonitzadors
simples, coneguts com a zappers, que no tenen MHP (Media
Home Plataform), 'estandard que permet gaudir dels serveis
interactius (Franquet et al. 2008).*!

Mentre encara s’esta comercialitzant aquest tipus de panta-
lles, debuten en el mercat els televisors plans digitals, amb el
receptor integrat. En aquest cas, sense cap norma que els obli-
gui, els industrials també posen al mercat receptors que no
porten MHP, per la qual cosa el parc de receptors de televisio
digital amb capacitat per operar els serveis interactius asso-
ciats a la TDT no augmenta i, per tant, es retarden sine die les
condicions de mercat que han d’estimular 'oferta de serveis
interactius que apropin a determinades capes de la poblacié
els anomenats serveis de la societat de la informacio, una de
les aclamades virtuts que havia d’acompanyar la transici6 de
la televisi6 analogica a la televisié digital. Finalment, I'altre
canvi coincident en el temps és el de I'alta definici6. La majo-
ria de televisors de pantalla plana que estan renovant el parc
de receptors a les llars catalanes i europees sén de definicié
estandard, una part sén HDTV Ready i només alguns Full
HDTV.

A Europa, i a Catalunya en particular, els televisors amb I'e-
tiqueta HDTV han sembrat la confusié. En primer lloc, la cre-
enca generalitzada entre els usuaris que si un televisor té I'eti-
queta HDTV, tot el que s’hi veura tindra una millor qualitat d'i-
matge i sera en alta definicié. En segon lloc, que I'etiqueta
HDTV Ready ja denomina un receptor d’alta definicié, quan
necessitara d’'una adaptacié per ser-ho, i que finalment un
televisor amb I'etiqueta Full HDTV permetra veure la televisié
digital en alta definicio, quan el que permetra és tan sols veu-
re en alta definicid els canals que emetin en HDTV. Tot plegat
un conjunt de desproposits que no fan altra cosa que generar
frustracié i desconfianga en els consumidors, un factor retar-
dador del progrés de la convergéncia digital.

Perd el de 'HDTV és un d’aquells conceptes “totem” que
acostuma a fer servir el marqueting tecnologic, fet que crea
tota mena de decepcions arreu. Als EUA, on com s’ha dit hi ha
una clara opci6 dels broadcasters per 'HDTV i tots els opera-
dors multicanal (satel-lit, cable, telefdniques, microones) tenen
una amplia oferta de canals i VOD en alta definicio, I'adopcié
de televisors d’'HDTV esta seguint un ritme accelerat. Segons
les dades d’LGR (2008),'? el 34% de les llars nord-america-
nes tenen almenys un televisor d'alta definici, un percentatge
que dobla la quantitat de llars amb televisor d’HDTV respecte
a dos anys abans, la qual cosa confirma la creixent adopcio
per part dels consumidors. En valors absoluts aixo vol dir que

hi ha 40 milions de llars que tenen la possibilitat de rebre
emissions d'alta definicié als EUA, pero el mateix estudi cons-
tata que al pais també regna el confusionisme al voltant de I'al-
ta definicié, ja que el 18% de les llars que tenen un receptor
d’'HDTV creu que esta veient televisio d'alta definicio, quan no
és aixi, malgrat tenir un receptor que ho permet.

STB: més i menys

Els STB (Set Top Boxes) han estat els dispositius clau per a
I'accés a I'oferta multiplicada dels sistemes multicanal, tant el
satel-lit com el cable, ja en I'era analogica. Aquests dispositius,
externs al televisor, permetien I'accés al senyal d’aquelles pla-
taformes i gestionaven I'accés condicionat segons els privilegis
derivats del tipus d’abonament de 'usuari, aixi com altres ofer-
tes, com el pagament per visi6 (PPV) o la televisi6 interactiva
(TVi).

Amb la digitalitzacié, els STB han augmentat la seva capaci-
tat de processament i han estat claus per dotar l'usuari de
noves i més sofisticades opcions d’accés: el VOD, la gestié de
la interactivitat i Ultimament I'accés als canals d’HDTV i en
alguns casos a les prestacions de triple player. A més, cada
cop més, els STB s’estan fusionant amb un altre dispositiu que
canvia les condicions de consum de I'usuari, el DVR (Digital
Video Recorder), quan no son substituits per televisors amb
tecnologia Tru2way. Aquesta tecnologia, desenvolupada per
CableLabs i préviament batejada com a OpenCabIeTM, permet
I'accés a totes les prestacions del cable sense haver de menes-
ter I'STB. Aquests televisors permeten 'accés condicionat, el
VOD, el PPV i la interactivitat simplement disposant de la tar-
geta d’abonat que s’introdueix directament a aquests televisors.
Els primers equips amb aquesta tecnologia ja han estat llengats
recentment al mercat en un acord entre Comcast, I'operador de
cable nord-america més important (14.738.000 abonats al 3Q
el 2008), i Panasonic, que ha implementat aquesta tecnologia
en alguns models del seu conegut televisor de plasma VIERA.

DVR: després de totes les fantasies, es quedara sense
finestra d’oportunitat?

Els DVR (Digital Video Recorder, també coneguts com a
Personal Video Recorders o PVR) sén uns dispositius que nei-
xen per substituir els VCR (Video Cassete Recorder) domestics.
Tenen totes les seves funcionalitats, perd en lloc d’enregistrar
en cintes ho fan en un disc dur que permet acumular fins a
400 hores de video. Els DVR disposen d’'un programari que
permet gestionar la navegacié entre els canals disponibles,
enregistrar, emmagatzemar, classificar segons criteris per
defecte o creats per I'usuari, recuperar facilment les emissions
enregistrades per visionar-les, i la funcié Time Shifting, que
permet deslligar-se del flux en una emissié en directe interrom-
pent puntualment el consum per raons alienes a I'experiéncia
de consum o motivades per aquesta, per repetir una seqiiencia
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Grafic 5. Penetracio del DVR a Estats Units i Europa (en %)
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i eventualment recuperar el flux en la primera pausa publicita-
ria. Aquesta funcié és precisament una de les més apreciades
per les persones usuaris, que poden saltar-se els blocs publici-
taris quan veuen els programes enregistrats. El DVR també pot
aprendre els gustos dels usuaris per oferir-los una seleccié dels
programes susceptibles d’interessar-los per tal de programar-ne
I'enregistrament o fins i tot enregistrar-ne un que potencialment
coincideix amb els seus gustos, i després informar-lo de I'enre-
gistrament la primera vegada que l'usuari el connecta i donar-
li 'opcié de veure'l, arxivar-lo o esborrar-lo.

Des de la introducci6 dels DVR a finals de la de la decada de
1990 han corregut rius de tinta sobre la seva capacitat per
transformar els habits de consum televisiu,13 I'alliberament del
televident del flux i de la tirania del temps del consum sincro-
nic en I'emissid, la seva capacitat per autoprogramar-se i I'au-
tonomia per alliberar-se de 'omnipreséncia de la publicitat a la
televisio. Aquestes caracteristiques amenacarien la superviven-
cia del mitja, I'essencia del qual esta lligada a I'emissié d’un
flux lineal, a la programacié d'una seqiiéncia de programes, i
atemptaria també contra el model de negoci basat en els
ingressos publicitaris.

Malgrat tot, I'adopcié d’aquest dispositiu pels usuaris és molt
lenta: als EUA s’ha assolit una quota de penetracié limitada del
27% de les llars i a Europa és molt més modesta, amb excep-
cié del Regne Unit, on ha assolit el 22%.

La supervivencia del DVR com a aparell singular, pero, té for-
tes amenaces. La primera es deriva de I'esmentada fusié amb
els STB digitals: la majoria de les plataformes inclouen en els
seus nous STB digitals totes les funcionalitats del DVR. Perd
també esta amenacada per la seva conversio en DVR virtuals,
que es poden instal-lar en qualsevol ordinador i, per defecte,
totes les targetes per sintonitzar la televisié a I'ordinador porten

un programari que converteix l'ordinador en televisor i alhora
en DVR. Finalment, una altra amenaca prové de la tendéncia
descrita que segueixen els operadors televisius i els agregadors
(Hulu, Joost) a posar els continguts televisius disponibles en
xarxa i accessibles en regim de VOD, la qual cosa faria del tot
innecessari els seu emmagatzematge local, que és la funci6
principal dels DVR.

Apropiacié social de I'experiéncia digital

De I'analisi de I'estat de la qliestio relativa a la implantacié de
les innovacions digitals aplicades a la comunicacié podem ex-
treure algunes conclusions. Per comencgar, la capacitat de pro-
duir i manipular imatges i sons és avui més elevada que mai.

Aquesta realitat té conseqiiencies en el sector de la produccié
professional, ja que permet iniciatives empresarials amb uns
costos d’inversid tecnologica més assequibles que en I'epoca
de les tecnologies analogiques. Tot i aix0, els costos de produc-
ci6 professional son encara elevats i amenacen d’encarir-se
més si es generalitza 'exigéncia que totes les produccions pro-
fessionals siguin en HDTV: la FOX acaba d’anunciar que tots
els seus canals broadcast i de I'oferta multicanal només es pro-
duiran en alta definici6 el 2010.** Aixd manté constant una
realitat que s'arrossega des de l'inici de I'época multicanal: la
capacitat de produccié de continguts originals creix més lenta-
ment que la capacitat de transmissio.

La gran capacitat per capturar i manipular imatges i sons
també té conseqiiéncies sobre la capacitat dels ciutadans per
produir continguts. La producci6 d’'imatges i sons s’ha banalit-
zat. La imatge s’ha tornat ubiqua. No sembla possible que cap
ambit de la realitat quedi a I'abric de la mirada d’una camera
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com a conseqiiéncia de I'amplia apropiacié popular de I'elec-
tronica de consum. Lexperiéncia d’'apropiacié ciutadana dels
dispositius d’enregistrament no és una cosa recent: ja havia
tingut un precedent en I'era analogica, perd els productes
obtinguts tenien fortes dificultats per seguir el procés de post-
produccié i com a peces en brut tenien forces limitacions per
entrar en la cadena de comunicacié. Ara la difusi6 de I'edici6
no lineal suportada en ordinadors personals i de programari de
tractament de la imatge i el so, com s’ha mostrat, ha posat a
I'abast d'una ingent proporci6 de ciutadans la capacitat de pro-
duir i postproduir peces amb entitat comunicativa. Aixo ha fet
plantejar la hipotesi de I'adveniment d’una democratitzacié de
la produccié audiovisual sense precedents i una llibertat d’ex-
pressié sense limits. La capacitat de difusi6 d’aquests contin-
guts a internet ha acabat per donar aparences de realitat a
aquesta hipotesi, especialment amb la popularitat assolida
pels llocs d'agregacié6 d'UGC com els mencionats YouTube o
Dailymotion.

Amb tot, ja es comencen a veure signes que apunten a un
declivi de la centralitat dels UGC videografics a internet.
Mentre es mantenen els increments d’altres formes d’UGC,
com les fotografiques o les de xarxes socials, les aportacions
videografiques registren un retrocés als mercats més desenvo-
lupats, mentre I'accés a programes de televisié a través de la
xarxa s'ha vist incrementat, especialment en els paisos on
s’han llencat agregadors de programes de les cadenes, com els
esmentats iPlayer de la BBC o Hulu, fet que ha contribuit a
augmentar els streams per capita de programes d’accés gratuit
en un 69% al Regne Unit i en un 85% als EUA.

De totes maneres, encara és més gran a tots els paisos el
percentatge d’internautes que utilitzen internet per veure vide-
0S que per veure programes, perd aixd també esta relacionat
amb la durada i amb els diferents requisits de qualitat de con-
nexi6 d'aquests dos tipus de continguts audiovisuals.

En tot cas, el futur dels agregadors de videos generats pels
usuaris encara no esta escrit; el volum de productes emmagat-
zemats i el transit que generen comencen a obrir interrogants
sobre la seva viabilitat.

D’altra banda, estan sorgint tota mena d'iniciatives per posar
un valor a aquests continguts des d'una perspectiva industrial.
Una tendencia que podriem anomenar d’apropiaci6é indeguda
ve marcada per les emissions de televisié que es fonamenten
totalment o parcial en I'aprofitament de videos generats pels
usuaris, introduint-los en la seva cadena de valor sense liqui-
dar drets. Una altra és I'enquadrament d’aquestes produccions
en una iniciativa industrial que contempla I'aportacié de con-
tinguts generats pels usuaris en diferents proporcions per cons-
tituir la seva oferta. En aquest cas els continguts sén seleccio-
nats amb criteris editorials i els que arriben a I'antena generen
uns drets per als seus autors. El cas de més exit es el de
Current TV, un canal promogut per I'exvicepresident dels EUA,
Al Gore, que ha consolidat la seva situaci6 a I’America del
Nord i ha iniciat la seva expansié a Europa, primer al Regne
Unit i més recentment a Italia.

Grafic 6. Us d'internet per pujar videos a un web (en %)
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Font: elaboracié propia amb dades d'Ofcom.

Grafic 7. Us d'internet per consumir contingut audiovisual

(en %)
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El tot digital i en xarxa: un horitzé fix i una plasmacio
episodica

Com hem vist, la capacitat de transmissié també ha crescut
exponencialment i no sembla tenir limits. Malgrat aixo, hi ha
forca resistencies a la integracid de les xarxes. Des del punt de
vista tecnologic, tots els suports de transmissié podrien estar
integrats com a recursos de xarxa que permetrien una conver-
gencia efectiva i la consegilient millora de I'ample de banda dis-
ponible per capita. Els interessos dels operadors de xarxa alen-
teixen I'adveniment d’aquesta convergencia, ja que cadascun
tracta de treure profit dels avantatges competitius que han
assolit fent inversions multimilionaries, com ja hem mostrat.
Tanmateix, tot i entendre la necessitat de recuperar les inver-
sions, no sera possible la convergéncia de suports que ha de
donar lloc al “tot digital i en xarxa” si no s’estableix un horitzé
per a 'anomenada net neutrality o neutralitat de xarxa, amb la
qual s'evitaria la discriminaci6 en la qualitat de la prestacié de
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Grafic 8. Usuaris d’internet per 100 habitants

70
62
60 - > ]
s ®
50 A 46
42 1
40 - 36 ]
31 ]
301 []
22
| 18
20 14 15 17
12 12
8 10 9
10 n 7 5
2 1M | M
0 T T T
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
‘ 0O Desenwlupats @Mén B En desenvolupament

Font: elaboracié propia amb dades d'ITU.

transport del senyal, independentment del prestador del servei.
Mentrestant persisteixen les diferents capacitats de les dife-
rents xarxes per prestar d’'una manera més eficient un tipus o
altre de serveis.

Persisteixen moltes dificultats per culminar la convergencia.
La primera fa referéncia a la discriminacié en la capacitat i la
cobertura de 'accés a internet, que manté un 78% de la pobla-
cié mundial exclosa de I'accés i una tendencia a augmentar la
diferéncia entre paisos desenvolupats o en via de desenvolupa-
ment.

La segona dificultat fa referéncia a la qualitat de I'accés: una
elevada proporci6 de ciutadans estan del tot exclosos de la
banda ampla, no només als paisos en via de desenvolupament,
sind també als més desenvolupats, on només una de cada qua-
tre connexions a internet és de banda ampla (vegeu el grafic 3).

La tercera dificultat esta marcada pel fet que, entre els que
tenen accés a la banda ampla, la capacitat de transmissié varia
molt en funcié del tipus de connexié contractada segons els
recursos econdomics i independentment de la capacitat d’assu-
mir el cost, en funcié de la disponibilitat d’unes infraestructu-
res o unes altres. De forma general, aquells que es proveeixen
de connexi6 de banda ampla amb un operador de cable digital
poden gaudir de velocitats de transmissid6 molt més elevades
que els que s'aprovisionen amb un operador de linies ADSL
amb fil o sense, 0 amb connexions de telefonia mobil de terce-
ra generacié, amb diferéncies que, com hem vist, poden tripli-
car la velocitat de la connexié tipica, sense comptar les possi-
bilitats del cable amb la wideband que permeten arribar a velo-
citats de transmissié 50 vegades més grans que les tipiques de
I'ADSL.

Un Gran Magatzem Universal Virtual, més virtual que
universal, de moment...

Evidentment el tipus de connexi6 marca el grau d’'accés a les
aplicacions més sofisticades, entre les quals els senyals video-
grafics en general i la televisio en particular, sobretot quan es
tracta de senyals d’alta definicio, i també els serveis que reque-
reixen un grau més elevat d’interactivitat. Per tant, si ho consi-
derem a escala planetaria, I'adveniment del tot digital i en xar-
xa que donaria lloc a un Gran Magatzem Universal Virtual
(GMUV) (Prado 1997)*° per aprovisionar-se de tota mena d’in-
formacié i productes culturals queda en un horitz6 una mica
llunya. Aquest GMUV no estaria localitzat en cap coordenada
geografica, sind distribuit en el magma de la xarxa i seria de
lliure accés per a 'usuari i el productor. S'hi podria entrar amb
I'inica condicié de disposar de la tecnologia de connexié
necessaria i els coneixements precisos per navegar i contindria
productes de lliure disposicié i altres d’accés condicionat. Pero
si ho considerem a nivell local, per a la part de la poblacié que
te accés a la banda ampla, aixd comenca a ser veritat i es
reflectit amb les dades que hem ofert sobre el transit d’internet
als EUA (vegeu la taula 1).

Si considerem I'Gs que en fan els usuaris d’internet per apro-
visionar-se de productes audiovisuals en els paisos més desen-
volupats, el GMUV comenca a prendre cos.

Aquestes dades permeten visualitzar una realitat que és con-
seqiiencia de la convergencia digital. La capacitat de blindar
les fronteres a la circulacié de productes audiovisuals i, en
general, dels productes de les indUstries culturals, que havia
estat possible en I'era analogica, en I'escenari del tot digital i
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Grafic 9. Us d’internet per accedir a continguts audiovisuals
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Font: elaboraci6 propia amb dades de I'Ofcom Understanding International Communications Behaviour research, octubre de 2008.

en xarxa és una missié impossible. Els ciutadans poden acce-
dir al GMUV i establir el seu mend de consum sense parar
atenci6 al carnet d’identitat del producte seleccionat en virtut
de la gratificacié que li significa i no de la seva nacionalitat.

Si acceptem que el consum audiovisual juga un paper subs-
tancial en la transmissié de valors, en la salut de la llengua, en
la defensa de les identitats culturals i nacionals i en la cohesié
social, la veu d’alarma ha de sonar amb urgéncia.

Les politiques de comunicacid, més necessaries que mai

Les politiques de comunicacié han estat massa deutores de la
capacitat de fronteritzar les cobertures dels mitjans de comu-
nicacié i en l'efectivitat de posar restriccions a la circulacié
dels continguts. En I'escenari del tot digital i en xarxa, aques-
tes dues crosses han perdut eficiéncia i, per tant, les politiques
de comunicaci6 han de recorrer a altres ressorts. El primer és
desplacar el focus de les politiques de la difusié a la produc-
cio.

S’ha d’alimentar el Gran Magatzem Universal Virtual amb
productes competitius per tal de tenir I'oportunitat de seguir
complint amb les funcions identitaries i socials que tenia I'au-
diovisual en el passat immediat. Cal invertir, doncs, en la con-
solidacié d’una indUstria nacional competitiva, invertir en la
formacié del talent creatiu i en els dispositius de preséncia i
visibilitat dels productes nacionals al GMUV. Donada la crei-
xent proporcié de consum audiovisual a internet, cal incentivar
que les cadenes nacionals posin tot els seus continguts acces-
sibles en xarxa, tant en directe com sota demanda. En aquest
sentit cal seguir I'exemple de la Corporacié Catalana de
Mitjans Audiovisuals i donar-li suport en el seu esforg per tro-

bar el seu espai en el GMUV i a través de totes les finestres
possibles. També cal emprendre iniciatives de cooperacié entre
diferents operadors per donar més visibilitat als productes
nacionals. En aquest sentit, la iniciativa britanica de Kangaroo,
un agregador dels continguts de la BBC, ITV i Channel 4, per
donar més visibilitat a la xarxa a la producci6 britanica, és una
via per a les noves politiques. També cal estimular iniciatives
empresarials nacionals d'agregadors de continguts que puguin
trobar economies d'escala a la xarxa per als productes nacio-
nals i que explorin vies de posada en valor cap enfora, amb la
doble finalitat de fer visibles les senyes d’identitat nacional
també cap enfora i eixamplar el mercat per als productors de
continguts.

Les politiques de comunicacié han de pivotar també sobre la
formacié de la competéncia de I'usuari per navegar pel Gran
Magatzem Universal Virtual i saber localitzar els productes de
qualitat per compondre el seu meni de consum, amb I'espe-
ranca que la confluencia de les dues competencies, la creativa
i la de l'usuari, dugui a un consum d’una proporcio significati-
va de productes amb una marca identitaria.

El desafiament no és petit, perd els frens a la culminacié de
la convergéncia encara permeten una reacci6 efectiva, perqué
malgrat la creixent importancia de I'is d’internet el consum
audiovisual classic no ha disminuit, i una part del temps des-
tinat al consum a la xarxa ha anat a parar a la TV, fet que des-
menteix la idea estesa que internet mataria la TV.

Als EUA, el temps destinat al consum de televisié no ha dis-
minuit malgrat el temps destinat a internet. El temps destinat
a consumir televisié sincronica a I'emissio en el televisor de la
llar s’ha incrementat un 4,1% en el darrer any malgrat que el
consum de programes enregistrats en els DVR ha augmentat
significativament (un 52,5%), tot i mantenir un valor absolut
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Grafic 10. Hores mensuals invertides per persona als Estats Units d'’América
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Resum

La propietat intrinseca del discurs interactiu és incloure la
gestié de les accions de l'usuari. La seva implementacié en el
mitja digital Ii afegeix la capacitat d'incloure il-limitades for-
mes de dialeg i integracié de mitjans. La conjuncié d'aquesta
integracié amb la interaccié és, al nostre entendre, la carac-
teristica paradigmatica dels interactius multimédia, els hiper-
média. En difusié cultural hi ha molt poques aplicacions
interactives que aprofitin profundament aquestes possibili-
tats. En aquest article plantejarem algunes hipotesis sobre les
possibles causes d'aquesta situacid, esbossarem un marc teo-
ric per analitzar aquella caracteristica del mitja digital i des-
criurem uns exemples que poden resultar reveladors.

Paraules clau
Integracié de mitjans, disseny interactiu, difusié cultural,
retorica de I'hipertext.

Abstract

The intrinsic feature of interactive discourse is the inclusion
of the management of users' actions. Such implementation in
the digital medium adds the capacity to include unlimited
forms of dialogue and media integration. The conjunction of
this integration with interaction is, in our opinion, the para-
digmatic feature of interactive multimedia, hypermedia. In
cultural dissemination there are very few interactive applica-
tions that really take advantage of these possibilities. This
article presents some hypotheses on the possible causes of
this situation, outlining a theoretical framework to analyse
that characteristic of the digital medium and describing some
examples that may be quite revealing.

Key words
Media integration, interactive design, cultural dissemination,
hypertext rhetoric.

Introduccié

El discurs caracteristic d’internet sembla condemnat a encabir
els diversos mitjans en rectangles: des de la finestra del nave-
gador, lligada inevitablement a la interficie estandard del siste-
ma operatiu, fins als marcs interiors, verticals, horitzontals o
centrals, les maneres d’ajuntar discursos semblen reduir-se a
un joc d’encaixar capses, un avorrit trencaclosques. La con-
fluencia bidireccional amb la televisio, el mitja-capsa per
excel-léncia, sembla portar-nos de manera inevitable a aquest
imperi del rectangle, dues dimensions cartesianes que delimi-
ten i creen fronteres artificials per a la col-laboracié i la inte-
gracié entre discursos.

Per altra banda, la majoria de jocs es basen en la construc-
cié d’'un mén més o menys realista en el qual se'ns doéna la
possibilitat de moure’ns i actuar. Ens engresquem tant a partir
del disseny particular de cada una de les accions com a partir
de les possibles configuracions en forma de trames sofistica-
des, complexes i estimulants. Perd els diversos mitjans impli-
cats en la construccié de I'entorn -grafisme, so, potser imatge
real o fotorealista, animacio, etc.- col-laboren amb la voluntat
Unica de dissimular les seves fronteres i construir un tot inte-
grat en el qual -i amb el qual- es pugui desenvolupar el joc.

Aixd no obstant, hi ha moltes formes alternatives de fer con-
vergir diversos mitjans en el discurs digital. De fet, considerem

que les diverses maneres d’integrar multimodalitat i interacci6
és allo que millor caracteritza el mitja digital. Alguns CD-ROM
de finals dels anys noranta van apuntar ja algunes d’aquestes
possibilitats, més tard gairebé oblidades sota el pes enorme
d’internet i els jocs que coneixem. La forca d'aquests dos
hipermitjans de referencia (hiper en sentit discursiu, pero
especialment en sentit econdomic i social) és probablement la
causa principal de la virtual, i esperem que temporal, desa-
parici6 d’'aquelles pioneres experiéncies.

Aquest article culmina amb breus descripcions d'alguns
exemples significatius provinents d’aquell moment efimer de la
produccié interactiva de difusi6 cultural. Per arribar als exem-
ples seguirem uns passos successius. En primer lloc apunta-
rem algunes de les caracteristiques d’internet que no juguen
precisament, en la seva configuracié actual, a favor de I'explo-
racié de les possibilitats que ens interessen. Després descriu-
rem les condicions que han de tenir els productes interactius
en que és possible trobar-les. Tot seguit esbossarem alguns
conceptes teorics sobre la interactivitat multimedia que ens
han de fer entendre millor el ventall de possibilitats que prete-
nem deixar obert amb els exemples finals.

Prenem internet com a referéncia perqué creiem que, com a
hereu que va ser de les iniciatives de difusié cultural en CD-
ROM, pot ser encara, i en alguns casos ho és (Ribas 2008),
un dels ambits on desenvolupar iniciatives innovadores d’inte-
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graci6 de mitjans. No és que aquestes no siguin possibles en
I'ambit dels jocs —de fet, hi va haver intents bastant reeixits
de combinar jocs i difusié cultural en la mateixa época en quée
ens centrem—, perd la subordinacié a la jugabilitat i a la
immersi6 obre una casuistica molt diferent a la que desenvolu-
pem aqui. Tampoc no podem entrar en aquest article, tot i I'in-
terés d’algunes experiéncies amb mitjans, en I'extens ambit de
I'art interactiu. A més, la seva llibertat intrinseca I'allunya del
nostre centre d’estudi, la difusié cultural.

Convergéncia tecnologica, integracié de mitjans i internet

Encara recordem les experiencies audiovisuals interactives
basades en videodisc, quan calia barrejar “ortopedicament”
aquesta font analogica de video i audio amb la gesti6 i potser
algun text o grafic senzill provinents d’un ordinador. El fet que
tots els mitjans d’una aplicacié multimedia siguin arxius digi-
tals gestionables de manera uniforme pel mateix sistema infor-
matic que els conté va donar veritable sentit a les aplicacions
hipermedia. La convergencia tecnologica implica de manera
natural la possibilitat, la inevitabilitat, de la utilitzacié de tota
mena de mitjans: “(...) la convergéncia (tecnologica) seria
inviable sense la digitalitzacié que permet manipular, de forma
Unica, tota mena de fonts d’informacid, és a dir, no importa que
originariament la informacié fos audio, video, grafica o dades,
ja que, gracies a la digitalitzacio, tot sén bits” (Prado 2003: 3).

Considerant aix0 sorprén no trobar més sovint en un entorn
com internet, tan enorme i que disposa de tota la flexibilitat del
mitja digital, més experiencies de combinacié de mitjans en la
linia de les que es feien antigament i amb moltes més dificul-
tats sobre suports materials també bidimensionals: pergami,
paper, seda... Recerques d’integracié d'il-lustracié i tipografia
com les caracteristiques de les lletres capitals i altres elements
de tants manuscrits medievals. O les de casos més especials
en qué els textos, amb recursos tipografics de mida, color i
direccid, construeixen figures al-lusives al seu contingut, com
les de la copia manuscrita francesa de principis del segle 1x del
poema Eridanus, original del poeta grec del segle 11 abans de
Crist Arat. O les dels sovint llarguissims rotlles horitzontals
japonesos i xinesos sobre seda, els emakimono, vigents entre
els segles xi i xvil (i potser abans a I'india) en qué la calligra-
fia i el paisatge, en ocasions units per una sola técnica produc-
tiva, despleguen, literalment, histories i opcions davant I'espec-
tador actiu que els obre i desenrotlla.

Per que, tot i les caracteristiques integradores del mitja digi-
tal, costa tant trobar a internet alguna cosa amb una vitalitat
semblant? Una passejada rapida per la xarxa ens mostrara una
majoria de webs en qué sembla que I'inic que s’hagi exportat
del mitja paper siguin les menys creatives combinacions de text
i imatge, meres juxtaposicions: una il-lustraci6é al costat d'un
text per complementar-lo, un text com a peu d'imatge o de
video, o com a titol... El cert és que I'explosi6 de la xarxa a par-
tir dels darrers anys del segle xx va representar una brusca atu-

ll-lustracié del manuscrit Eridanus del segle IX.
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rada en les experiéncies que, en suports fora de linia es comen-
gaven a provar.

Aquesta situacié és conseqiiéncia del gran pes de les carac-
teristiques propies d'internet, que afavoreixen especialment
unes certes formes de fer discurs. El gran atractiu social d’in-
ternet prové de la conjuncié de les seves dues principals pro-
pietats: en primer lloc, la il-limitada capacitat per emmagatze-
mar i retornar instantaniament tota mena de continguts, molts
preexistents —idealment tots els preexistents— i altres cons-
truits expressament amb criteris radicalment heterogenis; en
segon lloc, la hipercomunicabilitat, la capacitat igualitaria que
tothom intercanvii amb intrinseca facilitat els papers de recep-
tor i de productor. En cap dels dos casos I'exploracié de formes
innovadores d'interacci6 i integracié6 de mitjans és especial-
ment Gtil per assolir els seus objectius.

La prioritat en els continguts o en la comunicabilitat fa que
I'experimentalitat o profunditat del disseny no sigui un valor
prioritari dels webs que en resulten. Es pot entendre millor
aquesta situacioé a partir de la distincié que fa Elisabeth Boling
entre la qualitat del disseny i el valor de produccid, és a dir, el
nivell relatiu de sofisticaci6 en el tractament general del pro-
ducte. La qualitat del disseny interactiu no millora necessaria-
ment amb la quantitat de continguts, ni amb el nombre de mit-
jans diferents, ni amb un tractament grafic sofisticat, ni amb la
qualitat intrinseca de totes les components, per exemple. Ni a
la inversa. De fet, Boling considera independents aquests dos
conceptes i en conseqliencia proposa una manera d'analitzar
interactius a partir de la graella cartesiana que generen (Boling
1995).

El valor de produccié és el parametre prioritari per valorar
aquells webs que es basen en I'atractiu intrinsec d’un contin-
gut préviament existent. El cas paradigmatic pot ser YouTube,
on totes les pestanyetes i els petits rectangles amb la llista de
videos relacionats, dels videos que s’estan mirant en aquell
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moment, de les cerques, dels comentaris i de tota mena d'uti-
litats, complementen —i s’hi subordinen— la finestra on es
mostra el gran valor del portal, els seus videos. Un cas amb
forca coincidéncies és el de les empreses o institucions que
disposen d’'un valués patrimoni, per exemple de caire audiovi-
sual, com ara les productores i les cadenes de televisio, perod
també especificament artistic o cultural, com ara els museus,
les fundacions i els centres patrimonials.

Si aquests centres apliquessin una filosofia de servei cultural
a la seva incorporacié al mitja digital podrien anar més enlla
de la simple transposicié de continguts anteriors i assumir la
creacio de productes intrinsecament digitals. De fet, ja hi ha
cadenes de televisi6 que fan aplicacions interactives en
paral-lel a algunes de les seves séries, com ara les molt sim-
ples de Discovery Channel (<http:/dsc.discovery.com>), i
museus que fan el mateix amb les seves exposicions, com ara
les molt interessants del Museu d’Art Modern de San Francisco
(<http://www.sfmoma.org>). Incorporar aquesta mena de
materials podria constituir un valuds valor afegit: “Aquests
nous llocs web haurien de contenir alld que pot atorgar més
avantatges competitius al sector audiovisual: continguts de
tipus multimedia i interactius” (Codina 2003: 41).

En el cas de la segona caracteristica propia d’internet, la
hipercomunicabilitat, no només la qualitat del disseny, siné
també el valor de produccié, si més no entes d’'una manera
classica, passen a ser secundaris davant la forca del desig de
la comunicacié. En aquest aspecte, I'atractiu d'internet és I'a-
tractiu de la utopia: tenim, com potser no haviem tingut mai
abans, la sensaci6 de participar en la construccié d’un mén
que a penes podiem haver imaginat ni desitjat, un mén que de
sobte es fa possible, quotidia, a I'abast de tothom. Al darrere
d’aquesta idea de I'accés a tota la informaci6 existent i imagi-
nable, al darrere d’aquesta idea de la interconnexié absoluta,
hi ha un mite, el de la societat de la informacié entesa com
“un estadi que s’assolira quan tots els actors de la societat,
tant els subjectes com les organitzacions publiques i privades,
tinguin la possibilitat d’accedir i difondre qualsevol informacio,
des de qualsevol lloc, de forma immediata i amb el format que
desitgin” (Prado 2003: 5).

La contundéncia d’'aquests desitjos lligats intimament a inter-
net ha desplagat el centre d’atencié majoritari cap als aspec-
tes associats amb la hipercomunicabilitat en detriment de la
construcci6 de discursos interactius més elaborats, uns discur-
sos més en la tradicié classica en que un autor fa servir un
mitja amb una voluntat expressa de transmetre unes idees d'u-
nes determinades maneres. Es amb seguretat en un ambit
com aquest, més proper a la reflexié tranquil-la i no sorollosa,
on es podrien trobar les experiencies que tractem aqui. Creiem
que internet és prou extens per encabir aquests “discursos
d’autor”, perd no descartem una desitjable evolucié dels enca-
ra primitius llibres electronics d’avui, potser imbricats amb
altres dispositius mobils, que pogués incorporar tota la rique-
sa de mitjans necessaria. Aquesta podria ser una via per a la
seva definitiva i sempre postergada implantacio.

Interactivitat: gestio de les accions i formes de disseny
d’interacci6

Que les caracteristiques basiques del discurs interactiu sén la
interactivitat i la multimodalitat és gairebé una tautologia que
es pot trobar expressada amb variacions a moltes fonts. Per afi-
nar més la nostra propia caracteritzacié ens basarem en una
d’especialment reconeguda, gairebé canonica, la que fa Janet
Murray amb un interés centrat en les possibilitats de la narra-
tiva digital. La seva caracteritzacié de la multimodalitat, en
particular, ens donara un bon punt de partida per arribar a la
nostra propia visié de la integracié de mitjans. Murray conside-
ra que la interactivitat i la immersié sén els dos aspectes espe-
cifics del mitja digital (Murray 1997: 83 i seg.).

La interactivitat, alldo que ens fa atractiva i diferent la comu-
nicaci6 amb un ordinador, es pot considerar, segons Murray,
formada per la conjuncié de la seqliencialitat, la caracteristica
basica de I'ordinador de fer una successié d’ordres o procedi-
ments, i la participacio, la nostra capacitat de provocar com-
portaments intervenint per modificar aquells processos seqlien-
cials. Per a Murray, la interactivitat és la caracteristica basica
de I'interactiu, la que defineix la seva propietat figurativa essen-
cial: “El ordenador responde a nuestras acciones. lgual que la
propiedad figurativa fundamental de la caAmara de cine y el pro-
yector es la capacidad de mostrar una accién que se alarga en
el tiempo a través de la fotografia, la propiedad figurativa fun-
damental del ordenador es la codificaciéon de comportamientos
de respuesta” (Murray 1997: 86).

Tot i que en aquesta formulaci6 particular Murray sembla cen-
trar-se només en les respostes, és clar que no s’ha de limitar a
una situacié marcadament asimetrica en que la persona pregun-
ta i I'ordinador respon. Les formes atractives d’integraci6é de mit-
jans només poden sorgir com a recurs per convertir I'ordinador
en una component dinamica, “viva”, de la relacié amb la perso-
na: “[...] an interface is not simply the means whereby a person
and a computer represent themselves to one another; rather it
is a shared context for action in which both are agents. [...]
‘agent’ to mean one who initiates action [...]" (Laurel 1993: 4).

Les accions que fem amb un ordinador no sébn més que una
part del conjunt de les que fem en la resta de la nostra activi-
tat personal. Es clar que en moltes situacions ordinaries els
nostres objectius i les nostres intencions no estan completa-
ment definits: en comptes de subordinar el nostre comporta-
ment a analisis i planificacions exhaustives adaptem les nos-
tres intencions generals a les oportunitats que ens obren els
esdeveniments. Dit d’'una altra manera, el cicle de 'accié —
objectiu/execucié/avaluacié— pot comencar en la tercera part,
a partir d'un canvi en la situacié del moén. Cada situacié con-
textual definira les alternatives al nostre abast, perd de mane-
ra general les accions oportunistes poden ser més estimulants
que les directes: “Opportunistic actions are less precise and
certain than specified goals and intentions, but they result in
less mental effort, less inconvenience, and perhaps more inte-
rest” (Norman 1988: 49).
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Aquesta perspectiva permet dividir els interactius o les diver-
ses parts d’un mateix interactiu en dues tipologies diverses
segons puguem preveure, en dissenyar-los, si les motivacions
de Il'usuari s6n majoritariament extrinseques o intrinseques.
Sén extrinseques si sén alienes al producte interactiu: una per-
sona que consulta un concepte a la Wikipedia, la programacio
d’'una cadena de televisi6 al portal corresponent o videos a
YouTube, necessita només que se li faciliti un accés rapid i
sense entrebancs, eficag, a la informacié que vol. Al contrari,
es pot pensar que algl que decideix instal-lar un CD-ROM o
consultar I'extensié interactiva d’'una exposicié al web d'un
museu o la d’'una serie de televisio pot tenir un interes especi-
fic, intrinsec, en el producte interactiu que consulta. Pot arribar
a engrescar-se, a gaudir, de propostes innovadores, imprevis-
tes, que provoquin i estimulin aquest interés inicial i que fins i
tot el vagin portant a modificar, adaptar o substituir els seus
objectius inicials.

En un treball anterior vam analitzar, tedricament i heuristica,
les conseqliencies que aquesta dicotomia té en el discurs inter-
actiu. La construccié d’aquest discurs, el procés de disseny
d’interaccid, s’ha de basar a saber trobar en cada moment -de
manera global i local- I'equilibri necessari entre el disseny per
a I'eficacia i el disseny per a I'estimul (Ribas 2000).

Es en aquest segon cas, quan considerem un usuari amb un
cert intereés pel discurs interactiu, que es pot emprar el conjunt
de solucions indirectes que s'adrecen als mecanismes d'impli-
caci6 i estimul de la persona que interactua. No és facil siste-
matitzar aquestes solucions, perd és clar que totes van en la
linia de millorar o incrementar la implicacié: incitant I'usuari a
descobrir, provocant-li sorpreses, eixamplant les seves expecta-
tives. En general, intentant mantenir i optimitzar el nivell de
gaudi de manera que el procés d’interaccié no només mantin-
gui les expectatives o els desitjos previs, sind que provoqui co-
ses inesperades, potser mai imaginades: “El disfrute esta carac-
terizado por este movimiento hacia delante: por un sentimien-
to de novedad, de realizacion” (Csikszentmihalyi 1990: 78).

Els tipus d'integracié6 de mitjans en qué ens centrem i que
exemplificarem al final, basats essencialment en la convergen-
cia explicita perd suau dels diversos mitjans que la interactivi-
tat gestiona, sén una de les més poderoses eines de disseny en
aquesta linia.

La immediatesa i I'ocultacié dels mitjans

La segona caracteristica de I'entorn digital segons Janet Murray
és la immersio, la part que permet afegir aspectes dramatics a
la relacié amb I'ordinador. Murray desglossa immersi6 en espa-
cialitat, la capacitat de mostrar-nos espais pels quals ens podem
“moure”, és a dir “navegar” (aquesta acci6é de deambulaci6 és
la que ens proporciona la sensacié espacial sigui quina sigui la
interficie fisica que emprem) i enciclopedisme, I'accés a una
quantitat de dades que sembla no tenir fi i que es tradueix en la
possibilitat d’'una riquesa gairebé il-limitada de la representacio.

Es obvi que Murray es concentra voluntariament en només un
dels possibles futuribles del mitja digital; el seu prototipus
d’'immersié és la coberta holografica de la segona série de Star
Trek, un ambit indistingible de la realitat, on I'ordinador i qual-
sevol dels seus rastres han desaparegut. Aquesta és una nova
versio del mite que la comunicacié genera sistematicament, el
de la desaparici, la transparencia, la inexisténcia del mitja. La
perspectiva geométrica projectiva del Renaixement, la seva
automatitzacié optica i quimica en la cambra fosca, en la foto-
grafia o en el cinema i la nova automatitzacié algebraica i ide-
alment “perfecta” en les imatges digitals, son intents succes-
sius d'oferir una impossible experiéncia sense mediacié. En
aquest sentit, la coberta holografica no és més que I'extrapola-
ci6 de les experiencies de la realitat virtual realista actual a una
situacié en queé totes les interficies intrusives han desaparegut.

Naturalment, alld que sosté el desig d'immediatesa no és una
ingenua creenca en la realitat d'alld experimentat, sind I'exis-
tencia d’'un punt de contacte entre el mitja i alld que represen-
ta, d’un cert model mental que els relaciona: optic per a la foto-
grafia, geometric per a la perspectiva o algebraic per a la imat-
ge digital. Aixd fa que en entorns de tipus sobretaula, tot i que
la interficie fisica sigui més obstructiva, pugui actuar la matei-
xa logica de la immediatesa. D'aqui prové el canvi de paradig-
ma derivat de la disponibilitat dels grafics per ordinador en les
decades de 1980 i 1990. Les interficies de manipulacio6 direc-
ta i les seves interficies grafiques d’usuari (GUI) associades, en
gue una analogia com ara un “escriptori” o una “caixa d’eines”
ens permet entendre les accions amb I'ordinador en funci6 d’al-
tres accions ja plenament assimilades i provinents sovint d'un
mitja anterior, se sustenten en aquesta filosofia de fer imper-
ceptible el mitja ordinador.

La mateixa explicaci6 es pot aplicar a la immersié caracteris-
tica dels jocs d'ordinador. Tot i la relativa baixa qualitat que
sovint tenen els seus grafics, és remarcable la facilitat amb qué
un jugador es pot projectar a dintre de jocs antics realistes com
ara Myst o Doom. Aixd és una conseqliencia de la combinacio6
de I'automatisme amb que ens hem acostumat a percebre la
representacié en perspectiva cinematografica que aquests jocs
respecten, amb el fet d’interactuar, de situar-nos a I'interior del
mon representat.

En efecte, la sensacié d'immediatesa es pot aconseguir amb
combinacions diverses d’aquestes dues condicions: la negaci6
o0 ignorancia de la presencia del mitja -i de tots els seus aspec-
tes associats, com ara I'autor- en 'acte de la mediacio, i la si-
tuacié de I'espectador en el mateix espai i potser en les matei-
xes condicions d'intervencié que els objectes representats.
Aquestes condicions es poden trobar en graus i combinacions
diferents en tots els exemples historics que hem esmentat.

La hipermediatesa i I'explicitacié dels mitjans

Amb tot, com sostenen Jay David Bolter i Richard Grusin
(Bolter 2000), sempre que es produeix un procés de conver-
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gencia de mitjans, la immediatesa va inevitablement associada
amb una altra propietat, la hipermediatesa, aparentment con-
tradictoria. Si la immediatesa pretén esborrar o automatitzar la
representacid, la hipermediatesa fa el contrari, pretén posar-la
en primer pla, cridant I'atencié del receptor sobre la preséncia
i la intervencié dels mitjans en I'acte de la representacio.

Segons Bolter i Grusin, el mitja digital fa el que han fet tots
els seus antecessors en el moment d’apareixer, fer una “reme-
diaci6” (remediation), és a dir, definir-se en relaci6 amb els
mitjans anteriors, presentar-se com la seva versié remodelada.
Aquesta apropiacié dels mitjans antics per part dels nous —
polimorfica com mai abans en el cas del digital— provoca I'a-
parici6 d’aquesta productiva tensioé entre les experiéncies d’'ab-
séncia i de preséncia dels mitjans, entre la immediatesa i la
hipermediatesa. A un espai unificat en el qual penetrem a tra-
vés d’'una mena de finestra, la hipermediatesa oposa un espai
heterogeni que visualitza en diverses parts o canals, potser
“finestres”, les representacions dels altres mitjans, amb la qual
cosa obre possibles ventalls a les diverses varietats sensorials
de I'experiéncia.

Les interficies de finestres dels sistemes operatius i internet,
amb el seu caracteristic estil “rectangular”, sén exemples obvis
de la practica de la hipermediatesa. Ens serveixen per fer palés
de quina manera les seves estratégies poden contradir directa-
ment les de la immediatesa. Per una banda, I’entorn de fines-
tres no pretén unificar I'espai sota un sol punt de vista privile-
giat en el qual situar I'observador: cada finestra defineix un
punt de vista el mode del qual pot estar fortament condicionat
per la naturalesa diversa del mitja contingut a la finestra: ver-
bal, visual, sonor... Per I'altra, els processos de gestio de les
finestres i el contacte explicit amb els diversos mitjans fa que
la interficie no tan sols no desaparegui, sind que s’esforci per
fer que l'usuari hi estigui en contacte. En aquest sentit, aques-
ta forma d’integrar mitjans s'insereix en els corrents més signi-
ficatius de I'art contemporani, una caracteristica del qual és
intentar fer conscient I'espectador de la presencia de I'obra.

Immediatesa, hipermediatesa, desig i fascinacio

En els exemples que hem donat al principi per expressar la
nostra nostalgia per un internet diferent voliem provocar sem-
pre un mateix resultat: les lletres capitals il-lustrades formen
part del text principal i les imatges formades per lletres en el
cas de I'Eridanus formen part de la imatge, pero ambdues pro-
voguen i emplacen el lector a apreciar la integracié de text i
imatge. El que es pretén és que 'espectador reconegui el mitja
com a mitja i gaudeixi d’aquest procés de reconeixement: “To-
day as in the past, designers of hypermediated forms ask us to
take pleasure in the act of mediation...” (Bolter 2000: 14).
Com hem comprovat, la desaparicié, la transparencia, la
immediatesa en el procés de configurar un mitja, és un desig
que sembla travessar de manera dominant la historia de I'art i
de la comunicacié occidentals. Al seu costat i en intima rela-

ci6 amb aquest desig hi ha un sentiment minoritari i només
aparentment contradictori: la fascinacié per la preséncia expli-
cita, I'exposicié i la col-laboracié entre mitjans. El gaudi que
pot provocar justifica el valor que li concedim en el disseny
d’interactius estimulants.

Les relacions entre desig i fascinacié sén complexes, pero aju-
den a entendre algunes reaccions historiques davant dels nous
mitjans, com ara la que produien les joguines de simulacié del
moviment de la primera part del segle xix, com el fenaquistos-
copi, i fins i tot la reacci6 dels primers espectadors cinemato-
grafics. Tot i tractar-se d’experiéncies extraordinariament hiper-
mediades, en qué la fortissima visibilitat dels dispositius crida-
va continuament I'atencié vers el fet que es tractava d'una
representacié6 mediada del moviment, la fortalesa del desig
d'immediatesa —és ja una época en que la representacié dina-
mica comenca a ser més poderosa que I'estatica (Crary 1990:
151)— fa I'experiencia valuosa per als espectadors de I'época.
Al mateix temps, I'explicitacié dels mecanismes del mitja fa
I'experiencia plaent en si mateixa. Funcionaments d’aquest
tipus, de tensié positiva entre immediatesa i hipermediatesa,
poden explicar també la facil implicacié en jocs visualment no
realistes perd de marcada component fisica com els de la pla-
taforma Wii de Nintendo.

Més estratégies de la hipermediatesa

Els exemples medievals ens suggereixen que la interficie de
finestres o els marcs d’internet no sén I'Gnica manera de cons-
truir experieéncies hipermediades. Per relacionar entre ells els
diversos mitjans que convergeixen en I'ambit digital, el disse-
nyador d’interacci6 ha de definir les seves relacions audiovi-
suals i conceptuals. Segons com siguin aquestes relacions ens
trobarem davant de resultats molt diferents en la integracié de
mitjans. Un primer pas per estudiar-les és definir el ventall en
qué es poden moure, entre la juxtaposicié i I'absorci6: “In the
logic of hypermediacy, the artist (or multimedia programmer or
web designer) [...] does so by multiplying spaces and media
and by repeatedly redefining the visual and conceptual rela-
tionships among mediated spaces, relationships that may
range from simple juxtaposition to complete absorption” (Bolter
2000: 42).

Un metode analitic alternatiu que pot servir per diferenciar
estrategies entre aquests dos extrems és I'analisi semiotica dels
sintagmes en el multimedia. Lopcié més raonable en adoptar
aquest punt de vista és agafar com a referent el mitja més pro-
per i més extensament analitzat, que és el cinema. Es I'opci6
de la majoria d’autors i en particular la de Bo Fibiger. A dife-
réncia del mitja cinematografic, en qué la dimensié espacial es
resol exclusivament en la configuracié interna del pla en la
posada en escena, en el multimedia es poden tenir diverses
presentacions espacials simultaniament, potser cada una en
una finestra. Fins i tot el so, lligat intimament a la imatge en el
cinema, pot ser ara un node apart i, per tant, directament con-
trolable per I'usuari.
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Una primera diferenciacio en les possibles construccions sin-
tagmatiques de I'espai multimédia es basa en si la relacié entre
els mitjans és sinergetica o no sinergética. El sintagma no
sinergétic correspon en principi als habituals entorns de fines-
tres que, per la seva propia naturalesa dificulten la sinergia dis-
cursiva entre alld que contenen. Segons Fibiger, aquesta confi-
guracio pot arribar a ser confosa: “A non-synergetic relationship
exists when different unrelated information are presented at the
same time in different windows or frames. Non-synergetic
syntagmas have a tendency to confuse the user, normally loo-
king for consistence - or they can be competitive as different
entries” (Fibiger 1999, 4.2.2).

Considerant aquests dos parametres diversos, les formes d'in-
tegracié de mitjans que ens interessen estan més a prop de
I'absorcié que de la juxtaposicié i més a prop de les formes
sinergetiques que de les no sinergétiques. Els exemples que
posarem cauen tots en aquesta zona d’estudi. Analitzar amb
detall les variables significatives a considerar del camp que
acabem de definir és un objectiu que ultrapassa les dimensions
d’aquest article. Aquest és, per altra banda, un terreny forca
desconegut i és la nostra voluntat que sigui objecte de nova
recerca en el futur.

Laccié i la seva integracié6 en el discurs interactiu
multimédia

Aixo si, farem emfasi explicitament en alld que creiem que és
la més significativa caracteristica del mitja interactiu, la consi-
deraci6 integrada de la relacié entre els mitjans i la gestié de
les accions de l'usuari. Pocs autors hi insisteixen prou. Els
mateixos Bolter i Grusin semblen veure I'hipermédia només
com un senzill collage dels mitjans previs “remediats” pel
monstre digital: “In photomontage the pre-existing forms are
photographs; in literary hypertext they are paragraphs of prose;
and in hypermedia they may be prose, graphics, animations,
videos, and sounds. In all cases, the artist is defining a space
through the disposition and interplay of forms that have been
detached from their original context and then recombined”
(Bolter 2000: 39).

Pero els interactius multimédia s6n molt més que una mera
juxtaposicié de mitjans; cap analisi no té sentit si no es consi-
deren les formes amb qué els mitjans poden provocar i recollir
I'acci6 de l'usuari. Com diu Jim Rosenberg, adoptant la pers-
pectiva de la recepcid, en un interactiu les operacions estruc-
turals estan intimament barrejades amb el text multimedia, de
manera que |'estructura d'un interactiu és, tant o més que I'ar-
bre de connexions previst pel dissenyador, la que l'usuari va
descobrint a partir de les seves accions: “A hypertext is a docu-
ment in which interactive structure operations are intermingled
with the text; hypertext structure is usually investigated from
the point of view of the ‘real’ structure connecting these opera-
tions. [...]. This overall structure graph may not be apparent to

the reader. Readers discover structure through activities provi-
ded by the hypertext” (Rosenberg 1996: 22).

Una conseqiiéncia Obvia és que aquest joc entre accié i mit-
jans ha de formar part de manera rellevant del discurs interac-
tiu. De la mateixa manera que qualsevol discurs —verbal,
escrit, audiovisual— fa jugar tots els elements a la seva dispo-
sicio per a la construccié d’un tot integrat, la retorica de I'hiper-
text ha d’incloure I'accié i les seves possibilitats d’integracié
amb els altres elements en la construccié d’un discurs interac-
tiu coherent. Els jocs gratuits amb els mitjans, tan habituals en
interactius com en qualsevol altre ambit, especialment quan
apareix una tecnologia que permet fer coses noves i diferents,
només tenen sentit si constitueixen un element coherent dins
de la globalitat del discurs. Brenda Laurel expressa aquesta
necessitat de coherencia de manera forca concisa: “Multiple
modalities are desirable only insofar as they are appropriate to
the action being represented” (Laurel 1993: 160).

Recuperant I'expressié de Janet Murray, pensem que la pro-
pietat figurativa basica dels ordinadors és la gesti6 de les
accions de l'usuari tenint en consideracio6 les diverses possibi-
litats d’integracié dels mitjans entre si i amb aquestes accions.

Uns exemples d’integracié de mitjans en CD-ROM de
difusié cultural

La historia dels CD-ROM de difusié cultural comenca i acaba
practicament amb la década de 1990 i la seva expansi6 es
déna de manera molt especial al voltant de la gesti6 cultural i
museistica francesa. Una observacié significativa en el marc
que acabem d’esbossar és que els primers productes s’obrien
en una finestra més de I'entorn del sistema operatiu, de mane-
ra que l'usuari era posat en disposicié de treballar amb una
aplicacié informatica. Un exemple d’aquest paradigma —no
pas el primer pero si el més conegut— és Microsoft Art Gallery
(Microsoft 1994). A partir d'un determinat moment, com a
molt tard amb la primera edicié de “Le Louvre” (Montparnasse
Multimedia 1994), la major part de CD-ROM de difusié cultu-
ral comencgaven posant en negre tota la pantalla i usualment
mostrant un titol, uns credits i probablement una mdsica.

Aquest pas del referent informatic al referent cinematografic
va estar fortament condicionat per les circumstancies tecniques
del moment, perd manifesta també una voluntat immersiva en
els desenvolupadors de l'incipient mitja. El referent cinemato-
grafic, el control aparent de tot I'ordinador per part de I'aplica-
ci6 i la desaparicié de la finestra encabidora o de qualsevol
marc que recordi la subordinaci6 als sistemes operatius i a I'or-
dinador en general, es mantindra fins a la practica extincié dels
CD-ROM. Quan es vulguin construir aplicacions equivalents per
a l'entorn internet, la preséncia inevitable de la finestra del
navegador, amb totes les seves possibilitats antiimmersives, es
convertira en un inconvenient decisiu per a aquesta mena de
tractaments. Una aplicacié per internet forgava un tractament
global basat en la juxtaposicid més que en I'absorcid.
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Tot seguit descriurem breument alguns exemples extrets d'a-
quells CD-ROM. Volgudament el criteri és bastant subjectiu,
de fet és I'atractiu, la fascinacié que creiem que poden produir.
Com que la finalitat és mostrar les possibilitats d’aquestes for-
mes d'integracié de mitjans en un disseny engrescador, pen-
sem que es tracta d’un bon criteri. Queda per a més endavant
aprofundir en aspectes més objectius. Aixd si, per seguir un
ordre comencarem per aquells casos que afecten més global-
ment els interactius en qliestié i acabarem amb exemples més
localitzats.

“Opération Teddy Bear” (INDEX + 1996) esta construit
sobre una enorme base de dades sobre fets, esdeveniments,
llocs i personatges de la Segona Guerra Mundial. Naturalment
hi ha un munt d’accessos convencionals a aquesta informacio,
que es presenta basicament amb text i fotografies, animacions
i mapes. No obstant aix0, el tractament principal se centra en
una historia situada a la Franga ocupada i narrada en un for-
mat derivat del comic de paper, perd que, en el seu procés
d’absorcié pel mitja digital, inclou un munt de possibilitats
noves. Com és logic, el desenvolupament de la historia va
obrint multiples accessos contextualitzats a la base de dades.

La historia —basada en uns documents dels nazis amagats
en un 6s de peluix— avanca a base d'anar “obrint” successi-
ves vinyetes. Aixd es fa linealment a base de fragments auto-
matics que fan servir diversos recursos dinamics provinents
tant del comic com del cinema, com de la seva integracio:
alguns personatges o objectes es desplacen per la seva vinye-
ta o fins a altres vinyetes, apareixen bafarades de text, se sen-
ten paraules, sons, alguna musica. Tot sovint I'acci6 s'atura i
hem d'intervenir perque torni a avangar, en general fent clic
sobre un bafarades, perd també desentelant una finestra, tot
posant-nos en el rol d'un personatge, per poder veure I'exterior
des d’on una pilota es moura, rebotara i ens donara accés a
les seglients vinyetes, o arrossegant una persona d'un quadre
a un altre perqué pugui continuar I'accio, etc.

Les possibilitats diferents que déna aquest cas d’absorcié del

mitja comic pel digital s6n tantes i diverses que no les podem
resumir facilment. En general es busca que la intervenci6 de
l'usuari forci i faci avinents les sorprenents possibilitats del
mitja integrat. Els efectes dramatics poden ser interessants. Per
exemple, com a recurs per implicar l'usuari, la seva primera
intervencid, activant una vinyeta amb un primer pla d'un capi-
ta de les SS, provoca que la veu d’aquest ordeni I'afusellament
de tres resistents. Es I'inici de la historia. També sén atractius
alguns recursos de discurs, com ara tenir una seqliencia que es
desenvolupa alhora en I'espai i en el temps, veient-la i escol-
tant-la simultaniament en primer pla i en pla general en dues
vinyetes successives.

Del CD-ROM “Joan Mir6. El color dels somnis” (Fundaci6
Joan Miré6 1998) que vam elaborar a la Universitat Pompeu
Fabra en col-laboraci6 amb la Fundacié Mir6 de Barcelona,
només destacarem aqui un aspecte del seu accés principal que
relaciona I'estructura amb les accions de l'usuari i amb els mit-
jans dominants.

Aquest accés principal esta estructurat en cinc nivells o capes
que es distingeixen pel seu tractament audiovisual, interactiu i
informatiu. EIl primer és una platja on uns quants objectes —
com els que Miré tenia costum de buscar— donen accés a cinc
espais mironians diferents. En aquests, novament uns altres
objectes despleguen, quan els “capturem” posant-nos-hi a
sobre, petites animacions integrades en I'espai, que preludien
alld que es podra trobar quan avancem, mitjancant un clic del
ratoli, en aquella branca de I'interactiu. El clic efectivament ens
treu de I'espai i ens porta a una animacié conduida per parau-
les de Mir6 i basada en imatges de la seva vida i obra. Un nou
clic a una de les imatges que componen I'animaci6é porta a
informacio textual sobre aquella imatge i a opcions addicionals
d’estudi de I'obra: ampliacid, esbossos, jocs. | clicant a les
paraules actives del text s’entra en el cinque nivell, I'espai
hipertextual on es pot navegar Iliurement a través de la infor-
maci6 textual.

Cada nivell es caracteritza, doncs, per un tractament de mit-
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Joan Mird. El color dels somnis, 1998

Font: Fundacié Joan Mird, 1998

jans fortament diferenciat: d’exploracié6 i ficcionalitzat en el pri-
mer i segon nivells (el primer, més abstracte, el segon, més con-
cret); audiovisual d'inspiracié documental en el tercer; de text,
imatge i opcions caracteristiques en el quart; hipertextual i amb
imatge fixa subsidiaria en el cinqué. Aquest aprofundiment per
nivells en qué a base de triar disminueix la capacitat d’explora-
cié mentre augmenta la quantitat d’informacié que es déna i en
conseqliencia canvia el tipus de mitja que es fa servir, serveix
per explicar a l'usuari I'estructuracié proposada. Contingut,
mitjans i interacci6 col-laboren en el procés de recepcio de I'in-
teractiu. Recursos d'interaccié com ara un senzill “tornar enre-
re” per nivells tendeixen a facilitar aquesta complicitat.

A penes un any després de I'aparici6 de la tecnologia Apple
QuickTime VR, els autors del CD-ROM “Orsay. Visite virtuelle”
(Montparnasse Multimedia 1996) van oferir un extraordinari
exemple de com subvertir de manera creativa les possibilitats
tecnologiques. A l'apartat Récit, associat amb algunes peces
destacades del CD-ROM, van substituir la previsible animacio6
videografica basada en imatges fixes (quadres, fotografies) per
un collage espacial col-locat sobre la panoramica cilindrica

Orsay. Visite virtuelle, 1996

Plein air

Font: Montparnasse Multimedia 1996

caracteristica del QuickTime VR. La habitual controla I'avang a
través del panorama: el temps controla 'espai. Els recursos
habituals del discurs cinematografic (composicié del pla, mun-
tatge) son substituits pel control de les dues opcions de reco-
rregut que la tecnologia QuickTime VR normalment permet a
I'usuari de manipular: el moviment lliure per la panoramica i el
zoom. La locucié se sincronitza amb variacions d’aquests dos
parametres per construir un discurs lineal explicatiu, un relat
(récit) sobre el tema tractat.

Perd no només aixo. En qualsevol moment 'usuari pot passar
a controlar el discurs i moure’s per I'espai-collage de la matei-
xa manera que ho faria per un espai arquitectonic, arrossegant-
lo i augmentant-lo o reduint-lo amb un clic. Naturalment, aixd
arrossega també la locucié, que ara “obeeix” en el temps la
translacié espacial. De forma complementaria, un indicador
estandard de posicié (una boleta no gaire reeixida sobre una
barra) permet seguir el desenvolupament de I'animacié al llarg
del temps i controlar-la amb I'arrossegament habitual.

L'aplicacié “Makers of the Twentieth Century” (News Multi-
media 1996) esta construida sobre un material preexistent: les

Plein air
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biografies, a base de text, les fotografies i les reproduccions de
noticies de I'&poca, dels 200 personatges més importants del
segle xx segons el criteri del Sunday Times Magazine de
Londres, on el material havia sortit inicialment en format
paper. Mantenint aquest material de base I'empresa israeliana
Zappa Digital Arts va construir una capa interactiva per con-
duir I'accés a aquest material final. Es tracta d'un producte
amb molts aspectes a ressaltar, pero ens fixarem en un exem-
ple de delicat tractament de la integracié del video en la inter-
ficie.

Els personatges se separen en sis mons: Ment, Poder, Cos,
Sentits, Descoberta i Disseny. Cada moén té un tractament
visual, musical i interactiu diferent. La interficie del mén del
Cos esta centrada en el d'una actriu enregistrat en video i inte-
grat en un entorn marcadament grafic. La integracié dissimu-
la les fronteres, la qual cosa reforca la positiva percepci6 del
contrast dels mitjans integrats.

Segons el personatge que triem, la noia fa una activitat o una
altra i aquesta ens explica alguna cosa de la nostra tria i esta-
bleix un subtil joc de complicitats: si triem Pelé, juga amb una
pilota; si triem Coco Chanel, desfila per una passarel-la...
L'excel-lent integracio visual es complementa amb una equipa-
rable integracié conceptual. Com demanavem més amunt, tot
el joc de la integracié de mitjans se supedita a la coheréncia
del discurs. Tot i que feia molt poc que la barreja impercepti-
ble de video i grafisme era tecnicament possible, no ens tro-
bem de cap manera amb una utilitzacié gratuita del recurs.

En un producte molt antic i forca eclectic, la primera edicio
del CD-ROM del Museu del Louvre (Montparnasse Multimedia
1994) —I'interactiu cultural més venut de la historia— podem
trobar una altra mostra extraordinaria de com la interacci6 per-
met formes insospitades de gestionar els mitjans. Es troba com
a subopcié d'una de les opcions més estandard de tots els
interactius centrats en obra pictorica, la lupa o zoom. En un
primer nivell, I'opci6 Zoom del CD-ROM del Louvre no té res
d’especial: un quadrat vermell arrossegable sobre una minia-
tura del quadre ens permet focalitzar la nostra atencié sobre el
fragment ampliat.

La novetat ve amb I'opcié “Detalles”, accessible mentre
estem emprant el zoom. Aquesta subopcié engega un locuci6
que, a la manera dels tipics guies dels museus, ens explica els
quatre o cinc detalls més importants del quadre. Ho fa contro-
lant el quadrat que fins llavors nosaltres arrossegavem. Quan
cal desplacar I'atencié d’un detall a un altre el quadrat es mou
seguint la veu i en la finestra gran podem veure perfectament
allo que esta explicant. En qualsevol moment podem recupe-
rar el control i moure el quadrat a la nostra voluntat. Com pas-
sava en el cas d’'Orsay, la locucié ens va seguint: la guia
segueix la nostra voluntat.

Al CD-ROM de la “3éme Biennale d’Art contemporain de
Lyon” (Réunion Des Musées Nationaux 1995) trobem un
exemple semblant perd amb alguna variant interessant. En I'a-
partat dedicat a cada artista hi ha una breu entrevista.
Independentment de I'idioma en que parla la persona, el video

Makers of the Twentieth Century

Font: News Multimedia, 1996

Le Louvre, 1994

Font: Montparnasse Multimedia 1994

3éme Biennale d'Art contemporain de Lyon, 1995

Font: Réunion Des Musées Nationaux 1995
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esta subtitulat en frances i anglés. En comptes d’anar sortint de
manera fragmentada pla a pla seguint el temps videografic, el
text es desplaca per I'espai de dreta a esquerra, tot ultrapas-
sant els limits rectangulars “reservats” pel video i “envaint” la
resta de la interficie i suggerint-nos amb la seva forma la fun-
cionalitat d'un scroll.

| és que, efectivament, el text dels subtitols funciona com un
scroll. Arrossegant-lo en qualsevol direccié passem a controlar
el punt de video i audio corresponent. Novament I'espai con-
trola el temps, en aquest cas intervenint fisicament en un ele-
ment tan indissolublement associat amb la imatge sequencial
com és el subtitulat.

Conclusions

Aquest és un article obert. Vol proposar més que concloure, per
aix0 es tanca amb uns exemples que suggereixen idees. Sén
exemples forca diversos, pero en tots és previsible que el recep-
tor tingui algun tipus de consciencia de participar en una forma
diferent de configuracié dels mitjans. No obstant aixo, la per-
cepcié de la seva actuacié en aquesta disposicié sembla que
ha de ser suau, natural, “integrada”. Passar a controlar els sub-
titols d’'una entrevista, commutar entre I'explicacié lineal dels
detalls del quadre i el nostre control, navegar per I'espai de
collage cilindric o deixar-se portar per la veu, experimentar les
moltes possibilitats del comic expandit, gaudir d’una interficie
amb mitjans molt contrastats perd ben integrats o arribar a
descobrir la clau estructural d’un interactiu en la variacié de
mitjans, se’'ns apareixen com experiéncies agraides i naturals,
una mena de deambulacié, de navegacié per un “espai” nou,
sorprenent pero rapidament assumible. Creiem que contribuei-
xen a la construccié d’'una mena d“historia” en que l'usuari
entra i s’hi integra de manera natural. Perd aix0 si que és una
altra historia.
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Resum

La convergéncia d'aspectes técnics i de consum permeten
avui la hibridacié entre mobile devices i web 2.0, i generen un
nou espai simbolic denominat Mobile Web 2.0. Aquesta
investigacié traca un original panorama teodric i técnic que
permeti introduir al lector en el fenomen del Mobile Web 2.0.
Per fer-ho, es posa émfasi en els aspectes centrals de l'evolu-
cié dels telefons mobils cap a aplicacions col-laboratives via
internet. A més, s'analitzen les dificultats i limitacions de la
industria, els set principis del Web 2.0 adaptats als mobile
devices, i els aspectes de productes, continguts d'un mercat
incipient pero en franca evolucié.
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Abstract

The convergence of technical and consumption aspects today
allows hybridisation between mobile devices and the Web 2.0,
leading to a new symbolic space called Mobile Web 2.0. This
research outlines an original theoretical and technical panora-
ma that offers the reader an introduction to the Mobile Web
2.0 phenomenon. To do so, emphasis is placed on the central
aspects of the evolution of mobile telephones towards collabo-
rative internet-based applications. It also analyses the diffi-
culties and limitations of the industry, the seven principles of
the Web 2.0 adapted to mobile devices and the product and
content aspects of an incipient yet fully-evolving market.
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1. Introduccio: de la Mobile Internet al Mobile Web 2.0

La societat en xarxa mobil (Castells et a/ 2006) esta en movi-
ment a través de la tecnologia de la comunicacié sense cables.
Limpuls de fabricants de terminals i operadors telefonics cap
als mobils de tercera generaci6 (3G)! ha creat una infraestruc-
tura apta per promoure la mobilitat fisica més la connectivitat
i amb ella un mercat atractiu i incipient. La Mobile Internet
defineix I'is d’internet sobre dispositius mobils.> Mentrestant,
la convergencia d’aspectes tecnics i de consum permeten avui
la hibridacié entre aquests dispositius i el Web 2.0 (O'Reilly
2005; Cobo Romani i Pardo Kuklinski 2007), i generen un
nou espai simbolic denominat Mobile Web 2.0, conduit per un
empowered web consumer (Wilson 2006), sempre connectat,
amb qui fabricants, operadores telefoniques, startups i mitjans
intenten connectar. Precisament el Mobile Web 2.0 és el nos-
tre objecte d’estudi en aquest article.

Els dispositius mobils permeten capturar continguts des del

punt d’inspiraci6 (Jaokar i Fish 2006) i el web 2.0 li agrega el
principi de la intel-ligencia col-lectiva a través d’'una taxonomia
creada pels usuaris, que promou una nova industria de dades
mobils.

L'aparicié de la tecnologia 3G va donar sentit a aquesta
transformacio. Si la primera i segona generacié de mobils van
ser dissenyats i optimitzats amb eix en la comunicaci6 de la
veu, la tercera generaci6 obté el seu valor diferencial a través
de la connexié eficient amb les xarxes TCP/IP —el protocol de
comunicaci6 per internet— i ofereix usos complementaris que
aprofiten aquesta capacitat técnica.

No obstant aix0, per assolir la maduresa del mercat i acon-
seguir el salt de la telefonia mobil tradicional a la Mobile
Internet i després al Mobile Web 2.0, caldra que les parts
involucrades en el negoci modifiquin i adaptin estratégies his-
toriques descrites més endavant en aquest treball. Els usua-
ris, per la seva banda, hauran de percebre amb les seves acti-
tuds de consum l'atractiu que tenen aquests dispositius quant
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a convergencia, ubiqlitat i productivitat. Amb aparells cada
vegada més poderosos en capacitat de processament i imple-
mentacions multimedia, un creixent ample de banda de conne-
Xi6 a internet via mobil, volum més gran de xarxes Wi-Fi ober-
tes, navegadors web més flexibles i eficients, usos hibrids i
massives comunitats en linia, la convergéncia només sembla
gliestié de temps.

Aquesta investigacio traga un panorama teoric i técnic que
permeti introduir el lector en el fenomen del Mobile Web 2.0.
Per fer-ho, es posa émfasi en els aspectes centrals de I'evolu-
ci6 dels teléfons mobils cap a aplicacions col-laboratives via
internet. A més, s'analitzen les dificultats i limitacions de la
industria, i els aspectes de productes, continguts i interficies
grafiques d’un mercat incipient pero en franca evoluci6. Aquest
treball constitueix part del marc teoric d’una investigacié més
extensa denominada “Campus Mévil. Mobile devices and Web
2.0 applications. Towards a prototype design with teaching
innovating university purposes”, que té com a objectiu final el
disseny d’'un prototip d’'una aplicacié web 2.0 per a dispositius
centrada en usos en I'educacié superior espanyola.3

2. Limitacions de la industria de la telefonia mobil

Les xifres de penetracié de mobils al moén sén espectaculars.
Segons Castells (2006) el 2004 existien 1.198 milions de telé-
fons fixos al mén i 1.748 milions de mobils, quan a penes una
decada enrere els teléfons fixos eren 643 milions i els mobils
només 56 milions. Les xifres creixen any rere any. La ITU
(2007) assenyala que existeixen 2.600 milions d’usuaris de
telefonia mobil al mén.* La inversio de xifres entre teléfons fixos
i mobils, a favor dels segons, es va produir el 2002, que va
assenyalar una tendéncia on la telefonia fixa va cami de des-
apareixer. No obstant aixd, existeixen factors historics que
resulten en limitacions técniques actuals, i dificulten el pas de
la telefonia mobil tradicional a la Mobile Internet i posterior-
ment al Mobile Web 2.0. Els dispositius de telefonia mobil han
estat dissenyats tant des de I'aspecte fisic com des del concep-
tual a semblanga dels terminals de telefonia per cable. Els
fabricants s’han enfocat a oferir una experiencia d’'usuari tant
propera com sigui possible a la telefonia tradicional. Com que
no existeix una estandarditzacié primerenca de fabricacio, ni
del programari (especialment dels sistemes operatius) ni de
I'experiéncia d’'usuari, els consumidors han quedat tancats en
tecnologies propietaries incompatibles que proposen un mercat
on es castiga I'usuari sobre la base d'utilitzar més i més tecno-
logies incompatibles en els diferents suports. D'altra banda, I'e-
conomia de la industria s’ha basat en relacions de poder ope-
rador-fabricant per les quals els administradors de les xarxes
incorporen serveis propietaris del fabricant totalment depen-
dents de la seva xarxa, sense permetre I'accés a tercers desen-
volupadors. Els operadors creen aixi un increment en el valor
de I'Gs de la xarxa d'acord amb les millores afegides al progra-
mari o al mateix maquinari. Aquesta logica comercial crea

monopolis de facto en els quals I'usuari subscriptor esta man-
cat d’opcions i ha impedit fins ara la conformacié d’un ecosis-
tema d’aplicacions i serveis que resultin en I'increment de valor
dels dispositius mobils com a terminals multimédia. Es per aixd
que malgrat la seva creixent capacitat tecnoldgica, els disposi-
tius mobils queden infrautilitzats com a eines multimédia. La
societat operador-fabricant es basa en mecanismes que impe-
deixen tant als usuaris com a tercers desenvolupadors la ins-
tal-lacié de programari addicional, generalment mitjancant la
no-publicacié d’API, llibreries o descripci6 interna del funciona-
ment del sistema operatiu.5

El consumidor actua seleccionant els dispositius i tecnologies
que millor responen a les seves necessitats, perdo també ho fa
com un usuari massificat que ha d’adaptar-se a models de
negoci preexistents a les seves necessitats. Un dels errors de la
industria informatica i electronica és pensar que el primer tipus
d’adaptacié es resol amb el consumidor seleccionant terminals
de manera independent, quan en realitat el fet més natural és
que el consumidor esculli quines caracteristiques independents
de cada teléfon li sén utils. La industria de les telecomunica-
cions ha fet intents de reconeixement d’aquests patrons de
comportament, i ha creat protocols i tecnologies obertes com-
patibles, com ara Bluetooth o Wi-Fi, entre d’altres. Pero fins ara
no existeix una estandarditzacié o obertura de les tecnologies
internes dels dispositius mobils, tant pel que fa a maquinari
com a programari.

En el context abans esmentat apareix una nova dificultat: la
dels dissenyadors de programari. Lusuari s’enfronta a un mer-
cat de tecnologies fragmentades en diferents fabricants.
Aquesta fragmentacié fa que aquests dissenyadors hagin d’in-
crementar els seus costos de desenvolupament per dos aspec-
tes centrals: a) I'adaptacio de les aplicacions a dispositius amb
caracteristiques de maquinari i de programari molt diverses; b)
els costos de produccié complementaris relacionats amb I'ac-
cés a les llibreries del sistema operatiu o als entorns de progra-
macio i cross—compi//'ng6 en els diferents dispositius.

Més enlla de la divisié intencionada de la industria (i la logi-
ca de 'obsolescencia planificada), els dissenyadors de progra-
mari s'enfronten a les limitacions de capacitat computacional
dels dispositius mobils. Generalment aquests dispositius utilit-
zen tecnologies de baix consum energétic i reduit espai fisic,
determinat per les necessitats de portabilitat. A més, solen fer
servir tecnologies incrustades o versions no relacionades i infe-
riors dels sistemes operatius més populars i que sovint son sis-
temes totalment diferents que en les seves versions comercials
(especialment els pertanyents a Microsoft i Apple), tot i que
conserven els noms de sistemes per a ordinadors de taula per
motius comercials.

L’augment de la superficie de visualitzacié en els nous dispo-
sitius i I'estandarditzacié del navegador en els terminals funcio-
na com a finestra a I's de tecnologies allotjades en diferents
zones de la xarxa per part dels usuaris de telefonia mobil. Els
fabricants de programari i els proveidors de serveis poden enfo-
car-se cap a la creacié de valor i contingut per a terminals de
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diferents fabricants de manera Unica, econdomica i oberta, aixi
com utilitzar les tecnologies web existents front-end de gaire-
bé qualsevol desenvolupament.

Es d’esperar que, tal com va passar en els sistemes d'infor-
matica personal, els fabricants se centrin en la creacié d’exten-
sions en els navegadors de manera semipropietaria (API obert,
back-end tancat o bloquejat per patents) per a la creacié cap-
tiva d'aplicacions diferenciadores en els seus models de termi-
nal. D’altra banda, també és previsible que I'evolucié de les
tecnologies i del programari impulsin I'adopcié d'aplicacions
de navegacié web totalment obertes per a dispositius mobils.
En el terreny del navegador com a plataforma, es percep el
desenvolupament d’una tecnologia paral-lela per a la implan-
taci6é del web en terminals que originariament no van estar dis-
senyats per a la visualitzacié i interaccié web. Els navegadors
sota proxy7 distribueixen la carrega computacional de la baixa-
da i renderitzacié de la pagina a mitges entre el terminal i un
servidor situat a internet (generalment propietat de la compan-
yia) que actua com a proxy en la connexié. El servidor inter-
mediari atrapa les peticions, les captura, les recalcula i conver-
teix a un format més d’acord amb les necessitats computacio-
nals del dispositiu i la connexié (compressi6 de grafics, simpli-
ficacié de I'HTML i/o conversié a XHTML) i enviament al ter-
minal. Aquesta tendéncia a fer servir el navegador-proxy com
a plataforma i intermediari® significa la possibilitat d’accés a
serveis que requereixen un procés informatic intensiu per a ter-
minals normals i poden significar una tendéncia interessant
amb vista a I'adaptacié de desenvolupaments pensats per a
grans sistemes, aixi com la compatibilitat de sistemes compu-
tacionals tradicionals.

3. Ladaptacioé del mercat de consum

Com ja es va dir, la limitacié dels terminals mobils es troba
més en les imposicions del mercat i en les seves formes d’Us,
que en la seva propia tecnologia. Més enlla de I'Gs tradicional
dels sistemes de telefonia (trucades, interaccié amb correu de
veu), els usos recents amb més éxit han estat els que han
ampliat les possibilitats de comunicacié del terminal a cost
molt baix o nul per unitat d's. A Europa és notori I'is d’SMS
per a comunicacions curtes (d’usuari a usuari i d’empresa a
usuari), I'is de pings o SMS amb “confirmaci6é de recepcio”
que indica la recepcié d'arribada i I'is de tocs o trucades que
no son despenjades pel remitent i que solen utilitzar per comu-
nicar informacid binaria entre usuaris, destinada a la comuni-
caci6 d’'un missatge inequivoc amb importancia temporal.
Aquests usos de comunicacié tenen caracteristiques de les
quals estan mancats molts dels desenvolupaments informatics
enfocats a mobils. Es a dir, sén estandard, natius al terminal,
tenen un interficie simple i inequivoca i s6n universals a tots
els telefons. |, per tant, han comencat a ser utilitzats per
agents i/o incorporats com a mitja d’interaccié entre els usua-
ris i els sistemes informatics o interactius tradicionals al web.

En aquest complex escenari es requereix un temps d’espera per
saber com reaccionara el mercat de consum cap a la tecnolo-
gia 3G. Els més optimistes (Levinson 2004; Thompson 2005;
Steinbock 2003, 2005) anuncien una evolucié imparable.
Steinbock (2005) assenyala la transici6 del negoci de la veu al
negoci de mirar i alla pren més sentit la hibridacié dels mobils
cap a aplicacions amb consum web 2.0 integrat. Levinson
(2004) analitza que —a I'entorn referencial dels EUA— la ten-
déncia indica que la cultura de la mobilitat es menjara internet,
és a dir, que els usuaris consumiran molt més la xarxa des dels
seus mobils que des dels mateixos ordinadors. Aquest és un
escenari possible als EUA i a I'Asia, amb I'oferta d'internet via
mobil sense costos addicionals ni limit de volum de consum
(per exemple, en I'alianca AT&T/Apple per a I'iPhone), i la faci-
litat d'accés a xarxes Wi-Fi en entorns urbans. Tanmateix,
resulta un escenari amb certes limitacions a I'entorn europeu i
llatinoamerica, donades les particularitats de I'estratégia
comercial de les operadores.

Si el mobil va ser pensat originalment per al consum empre-
sarial i professional, I'evolucié del mercat va derivar cap al mén
laboral i la comunicacié interpersonal. Després, adolescents i
adults joves es van convertir en els motors del mercat. Aquest
és el mateix sector que lidera el consum de el Web 2.0 i el que
més adoptants precogos aporta en les estrategies d'assaig i
error tant de les empreses Web 2.0 com dels fabricants i ope-
radores de dispositius mobils. Les similituds dels dos mercats
de consumidors —mabils i Web 2.0— reforcen més les possi-
bilitats de la convergencia analitzada en aquesta investigacio.

’any 2000 les operadores telefoniques del continent europeu
van fer una gran inversié de capital amb la finalitat d’obtenir la
llicencia d’us de les freqiiencies dirigides a telefonia 3G per als
estats de la Unio Europea.9 No obstant aix0, després de vuit
anys encara no han aconseguit capitalitzar I'esmentada inver-
si6 (Wilson 2006). En aquell moment, se suposava que la tec-
nologia 3G oferiria un enorme rang de serveis multimedia, pels
quals l'usuari estaria disposat a pagar. Aixd no ha estat aixi i
aleshores la pressi6 per capitalitzar rapidament aquestes inver-
sions es fa encara més gran en un entorn d’obsolescencia tec-
nologica planificada cap al desenvolupament de la quarta
generacié de mobils.

Més enlla de les limitacions evolutives de la indUstria de la
telefonia mobil ja assenyalades, una altra de les raons que ha
alentit fins avui la modificacié del consum cap a la Mobile
Internet i el Mobile Web 2.0 han estat les escasses politiques
d’innovacié en les operadores, temoroses i incapaces d’afrontar
el desti de les xarxes socials via Mobile Data Industry, per por
de perdre el seu mercat tradicional de tarifes al voltant de la
comunicacié de veu i I'SMS.

Altres raons que afecten la implementacié d’un consum web
via mobils son: els altissims costos de connexio; la lentitud en
la navegacio; interficies poc usables per navegar; i la falta de
cultura d’Us. Els ordinadors so6n avui més eficients i econdmics
per navegar per internet i utilitzar les aplicacions web 2.0. No
obstant aixo, les experiéncies del text messaging i els ringto-
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nes indiquen que, amb condicions beneficioses preexistents
per a l'usuari, existeix un mercat de consum desitjés de noves
formes d’usos tecnologics.

Un altre problema significatiu és el dels estandards. Les inter-
ficies grafiques varien segons el dispositiu i no tots els mobils
suporten el mateix programari, ja que el proveidor del servei
restringeix al seu interés comercial les funcions de I'eina, i en
limita les capacitats d’'tis. Com passava al mercat verge dels
navegadors web a comengaments de la década de 1990, el
W3C esta impulsant un estandard d'ts d’aplicacions web per
a mobils que promogui una integracié sense diferenciacié de
navegacio entre ordinadors i mobils. Perd aixd no només sera
dificil de controlar, sin6é que, a més, podria significar una limi-
taci6 per a un determinat tipus d’aplicacions que pretenen
obtenir una major especificitat.

4. Caracteristiques centrals del Mobile Web 2.0

Jaokar i Fish (2006) proposen set caracteristiques del Mobile
Web 2.0 que permeten emfatitzar en aspectes significatius de
la convergéncia que s'analitza en aquest article.

1. Els continguts creats en dispositius mobils i integrats al web
2.0 podrien modificar el balang de poder en la indUstria dels
mitjans. La ubiquitat dels mobils permet captar el punt d’ins-
piraci6 de I'usuari, i passa de ser una eina de consum primari
d’informacié a ser una eina de produccié de continguts (per
exemple, noticies) per part de I'usuari, tot en un context on el
consum es torna molt personal i identitari.

2. L'usuari no és un nimero, sind una etiqueta. Les etiquetes
poden proveir una manera de mapar els multiples nimeros de
la nostra vida de forma més natural i intuitiva, i alliberar I'usua-
ri de les restriccions de les operadores de xarxes. Tots els usua-
ris emmagatzemen dades personals de contactes en els seus
dispositius, pero el canvi d’aquests (per robatori, envelliment o
peérdua del terminal), els problemes de portar aquestes dades
d’un terminal a un altre i I'ls cada cop més gran d’apuntadors
de connexi6 fixos independents de I'operador (correu electro-
nic, missatgeria instantania, direccions de VolP), obliguen els
usuaris a mantenir copies d’aquestes dades de manera alterna-
tiva en servidors de direccié (basats en web o en protocols com
LDAP) allotjats a internet. Lobertura d'aquestes dades utilit-
zant protocols estandard de descripcié de xarxes socials, con-
tactes i informacio6 personal (com ara FOAF'!) pot promoure —
a la inversa de la guia telefonica tradicional— la creacié d'una
taxonomia descentralitzada que atorgui significat als snippets
d’informacié personal distribuits en una xarxa d’usuaris.
Aquesta folksonomia permetra —amb la informacié recollida
des del mobil i altres dispositius de comunicaci6— crear ser-
veis de recomanacié basats en geoposicié o noves formes més
personals de contacte social a distancia de manera similar a les
aplicacions Web 2.0 ja existents.

3. Nodes globals i multillenguatge. La localitzacié és un com-
plex exercici de les xarxes mobils tradicionals. EI Mobile Web

2.0 esta destinat a ser una xarxa mundial mobil via web amb
accés multillenguatge. Es tracta d’un desitjable escenari sense
itinerancia, ni trucades internacionals, ni descarrega per pes
dels arxius, ni abusos de mercats monopolics o duopolics i amb
la competéncia de la telefonia VolP per reduir el cost de les tru-
cades tradicionals i augmentar la possibilitat de localitzar usua-
ris, independentment de la xarxa i el pais en que es trobin.

4. El Mobile Web 2.0 permet potenciar les sinergies entre apli-
cacions a través de mashups. Noves funcionalitats creades a
partir de I'acoblament de productes, sempre posant émfasi en
usos eficients associats a la mobilitat. L'Us estes dels mashups
de Google Maps sobre dispositius mobils (especialment als
EUA) en s6n un exemple. D’altra banda, les tecnologies de pre-
sencia virtual o d’interaccioé remota (programari que permet I'iis
d’un terminal des d'un altre mitjancant una connexi6 en xarxa)
permetran |'administracié d'un gran volum de dades que
“viuen” en altres sistemes (ordinadors de taula, portatils, servi-
dors, serveis web o remots) de manera ubiqua a través dels ter-
minals. Tecnologies classiques d'interaccié6 com ara
Webex/Cisco estan donant pas a sistemes d’interaccié molt
més tancats i multiplataforma12 que permeten I'administracio,
consum i alteracié d’informacio6 allotjada en terminals remots i
la col-laboraci6 tant de persona a grup com de grup a grup.
5. Ajax com un sistema basic d'interacci6 tant amb vista a I'u-
suari (major flexibilitat d’interactuar) com amb vista a optimit-
zar els recursos de la xarxa (la carrega de portar un document
complet HTML o XHTML versus la carrega de portar un retall
d’informaci6 formatat amb XML o JSON). Ajax pot utilitzar-se
en conjunci6 amb les facilitats d’interaccié del navegador
(mapatge de serveis del telefon), per permetre la interaccié de
I'aplicacié6 mitjangant el teclat del terminal com passa en les
tecles de drecera de serveis basats en Ajax enfocats a ordina-
dors domestics (el correu electronic Gmail o Yahoo! fan servir
combinacions de tecles per accedir a diferents serveis i
menus). Aix0 permetra la creacié d’aplicacions sensibles al
context del terminal i a les formes d’interaccié habituals i cone-
gudes per l'usuari.

6. El Mobile Web 2.0 conduira els serveis basats en la ubica-
cié, ja que aquesta és la qualitat distintiva essencial dels
mobils on altres eines no poden competir. La mobilitat contri-
bueix a I'administracié de dades des de diferents espais geo-
grafics. A més, I'arquitectura de la participacié pot oferir dades
veritablement significatives a partir de la necessitat contextual,
i proposar un Us organic en contrast amb la limitada oferta
actual de les operadores.

7. El Mobile Web 2.0 planteja la recerca mobil de manera dife-
rent a la que s'utilitza des dels ordinadors, amb emfasi en con-
text de temps, esdeveniment i lloc. A més, existeix una baixa
capacitat de serendipitat i menor paciéncia de l'usuari. Amb
aquestes diferéncies, es requereix major eficiencia en els resul-
tats, donades les necessitats especifiques de consum i I'obliga-
ci6 de presentar escassa informacié i en forma seqiiencial.
Encara en fase emergent,13 el desenvolupament d’eines de
recerca eficag en aplicacions web 2.0 via mobils i el rastre d’Us
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i recerques que un usuari genera pot significar una aportacié
cap al desenvolupament del web semantic.

5. Tendéncies de continguts i interficies grafiques

Un dels interrogants fonamentals per tractar la convergencia
entre dispositius mobils i aplicacions web 2.0 és quins tipus
de continguts voldran consumir els usuaris sota plataformes
mobils. La pregunta clau és: com pot la mobilitat agregar valor
als continguts? Si en el web 2.0 es traspassa el rol de I'editor
al consumidor, en el consum de xarxes socials via dispositius
mobils I'oferta de continguts per part de les operadores és
secundaria. Pot ser que la clau no sigui tant brindar continguts
de gran rellevancia o reciclar els que s'ofereixen en els mitjans
tradicionals, siné generar plataformes de connectivitat, visibi-
litat de I'usuari i participacié pensades per a I'oci mobil o per
a la vida professional. Aqui és on existeix més similitud amb
I'arquitectura del web 2.0. Es tracta de proveidors que facilitin
una plataforma per a un usuari final actiu convertit en editor.

Si bé existeixen multiples possibilitats d’ds, es poden emfatit-
zar tres necessitats del consumidor d’aplicacions Mobile Web
2.0 amb que es poden construir models de negoci atractius: a)
gestionar les dades mobils des del punt d’inspiracio; b) gene-
rar snippets per ser recuperats i reutilitzats en altres entorns.
Una de les possibles aplicacions que compliria amb aquestes
variables de connectivitat seria una plataforma dedicada al
traspas d’aquests retalls d’informacié des d’'un mobil a un ser-
vidor i d’alla a una aplicaci6 web per a la seva possible revisio
i ampliacié, com a agenda o sistema de gesti6é del coneixement
(Brandt, Weiss i Klemmer, 2007); c) aprofitar el temps sense
disponibilitat de computacié ni accés a la xarxa (mitjans de
transport, llocs publics sense accés a poder computacional,
curts espais de temps d’espera) per continuar connectat, tenir
accés a continguts multimedia i interactuar a la xarxa.

Quant a les interficies grafiques, és sabut el desafiament dels
dispositius mobils donada la caréncia d’espai en la pantalla. Si
les aplicacions web 2.0 van ser originalment dissenyades per
ser navegades des d'un ordinador, amb 1024x768 pixels de
resolucié estandard, ratoli, teclat, i drag and drop (arrossegar
i deixar anar), entre altres facilitats, la pregunta principal d’a-
quest item seria quina és la manera més adequada per adap-
tar les aplicacions web 2.0 a aquestes interficies (amb 240
pixels d’ample o menys) que no tenen moltes de les caracte-
ristiques de visibilitat de pantalla amb qué compta un ordina-
dor estandard. La irrupci6 de la tecnologia touch screen —la
qual permet visitar els llocs en la seva versié normal i sense
canvis de format— pot resultar en un nou paradigma de dis-
seny per a tots els fabricants.

Tanmateix, més enlla d’aquesta recent innovacid, els princi-
pals patrons distintius de la portabilitat continuen sent el poc
pes, la pantalla petita, la presentaci6 seqliencial, la prioritza-
ci6 i la comprensi6 de I'usuari (Lindholm, Keinonen i Kiljander
2003). Pero no nomeés aix0. La simplicitat és I'objectiu essen-

cial, perque a diferencia de I'Gs d'interficies de més mida com
ara ordinadors de taula on tota I'atenci6 va dirigida cap a la
pantalla, la interaccié sobre dispositius mobils té lloc en un
context diferent on I'entorn fisic fa d'interficie i en el qual I'u-
suari esta fent la seva activitat primaria mentre utilitza el mobil.

Segons Lindholm, Keinonen i Kiljander (2003), I'objectiu
actual dels dissenyadors d’aquest tipus d’interficies és la minia-
turitzacié, aixi com I'expansié d'aplicacions i funcions. Les
dues qliestions, aparentment contradictories, comparteixen un
obstacle: les restriccions de la interficie de I'usuari. Es poden
fer moltes més coses en eines més petites, perd com dissenyar
tota aquesta nova informacié sobre la pantalla? A més, com a
dificultat addicional, la transici6 dels canvis de les interficies és
dificil. Si un dels principis constitutius del web 2.0 sén els
models de programacié lleugera i la recerca de la simplicitat,
és evident que no hi cap la sobreespecificacié.

Notes

1 Els telefons analogics sén considerats la primera generacié de la
tecnologia de la telefonia mobil (1G); els teléfons cel-lulars digi-
tals, la segona generacid (2G), i els dispositius digitals de banda
ampla d’alta velocitat son la tercera generacié (3G) (Castells et al,
2006: 24). Aquests, a més de permetre connexions a internet de
més qualitat, promouen un s més sofisticat de I'aparell cap a la
convergencia amb les aplicacions multimedia. 3G descriu un rang
de protocol telefonic que transmet i rep informacié a major velo-
citat i que fa possible la connexié a internet a una velocitat simi-
lar a la banda ampla de les connexions estandard.

2  Els fabricants del sector han deixat fa temps d’anomenar els seus
productes “telefons mobils”. El terme més generalitzat és mobile
devices, traduit per “dispositius mobils”. Dins els mobile devices

Digital

Assistants), dispositius de reproduccié MP3 i videoconsoles por-

s'inclouen els teléfons mobils, les PDA (Personal
tatils. S’exclouen els ordinadors portatils. Entre les aplicacions
que té un mobile device de tercera generacié trobem: telefon,
camera de fotos i video, reproductor d’audio i video, connexié a
internet de banda ampla via Wi-Fi o via la xarxa de I'operador soci
de I'aparell, navegador web, correu electronic, agenda, consola de
videojocs i en algun cas altres funcions de computadora personal.
Cal destacar que si bé constantment es van sumant noves aplica-
cions, existeix una extensa gamma de productes i no tots tenen
totes les caracteristiques esmentades.

3 Més sobre Campus Movil a:
<http://hci.stanford.edu/jbrandt/hugo/campusmovil>.

4 Dades de la ITU (International Telecommunication Union) de
setembre de 2007. Extret de:
<http://afp.google.com/article/ALeqMbigxtfxKOop09jgpb
Jht2Ahp5Vgyw>. Com a exemple d’un dels mercats que més ens
competeixen en la investigacié, Espanya és un dels paisos amb
major densitat de mobils per habitant. A juliol de 2007, existien
48 milions d’usuaris i un nivell de penetracié de 107,46 linies per
cada cent habitants (dades extretes de <http://sociedaddelainfor-
macion.telefonica.es/jsp/articulos/detalle.jsp?elem=5107>).
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El posicionament estratégic de les operadores s’assembla a I'intent
d’antics proveidors de serveis d'internet i correu electronic com ara
AOL o Compuserve, que creaven tecnologies tancades i propieta-
ries juntament amb I'estratégia de marqueting enfocada a convén-
cer el consumidor de la necessitat d'Us d’aquestes tecnologies.
Aquest model de negoci convivia amb I'ecosistema cada vegada
més consolidat de la internet no comercial, on en forma creixent es
generaven relacions de valor a base de la creaci6é de mashups o la
recombinacié d'informaci6 sense llicéncies propietaries tancades.
Cross-compiling és la técnica per la qual es pot compilar (passar
de codi font o escrit per programadors humans a binari, o com-
prensible per la maquina) en un entorn diferent al que es treballa.
El cross-compiling facilita el desenvolupament d’aplicacions
encastades ja que permet al programador treballar en un entorn
conegut (una estacié de treball o un ordinador d’escriptori) amb
unes eines habituals, conegudes i generalment més potents.

Els navegadors proxy (Opera Mini i Teashark entre d’altres) sén
programes pensats per a terminals mobils, i adaptats a la menor
capacitat de processament i velocitat d’aquests dispositius.
Aquests programes, en lloc de connectar-se directament a inter-
net, envien les peticions a una maquina intermeédia (proxy) que les
processa com si es tractés de I'usuari i les serveix de nou al ter-
minal de manera comprimida, simplificada i apta per a la visua-
litzacié de I'usuari.

Aquesta és una tendencia promoguda per desenvolupaments de
dues companyies independents: Opera en les seves versions Ad-
vanced per a java MIDP2 i Basic per a MIDP2; i Teashark. Totes
dues recullen el testimoni iniciat per la japonesa DOCOMO a finals
de la década de 1990.

Per a més informacio sobre les inversions de les operadores telefo-
niques europees en les Ilicencies d'ds de les freqliéncies per a tele-
fonia 3G, consulteu la investigacié Can Mobile Telephony Become
an Architecture of Participation?, de Jason Wilson (2006).

La W3C Mobile Web Iniciative, amb el treball Mobile Web Best
Practices 1.0 proposa passos a seguir per vetllar pels estandards
en aquest tipus d’aplicacions web, a to amb el pensament d’ex-
perts com ara Berners-Lee que creuen que el disseny d’aplica-
cions diferenciades per a mobils pot contribuir a fragmentar el
web. En aquesta linia, altres autors critiquen el desenvolupament
de plataformes especifiques per accedir a cert tipus de llocs web,
tal com va passar en el desenvolupament del Mobile Web japonées
(és a dir, N diferents estandards per a N especifiques companyies
operadores). Es recomana llegir Andreas Bovens, Mobile Web
development in Japan: A Tag Soup Tale.
<http://www.foaf-project.org>.

Com els protocols i sistemes Iliures NX o VNC o els comercials
Yugma. <http://www.yugma.com>

El 3GSM 2007 a Barcelona va ser el punt de trobada de set ope-
radores de mobils europees (Vodafone, France Telecom, Telefonica,
Deutsche Telekom, Hutchison Whampoa, Telecom ltalia i Singular)
per promoure una alianca estrategica per crear una eina que com-
peteixi amb Google -lider del mercat de la recerca a internet.
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Resum
El fenomen convergent entre el sector de les telecomunica-
cions i l'audiovisual és avui una realitat de mercat en el con-
text internacional i espanyol. L'anunci per part del Govern de
la imminent remissié d'un text de llei general audiovisual,
juntament amb el fet que l'existéncia d'una autoritat regula-
dora independent en mateéria audiovisual ha estat una deman-
da llargament estesa en la societat espanyola, porten a plan-
tejar l'oportunitat de, finalment, disposar per a Espanya d'una
autoritat convergent sobre la base de l'estructura de la CMT.
El 1995 el Senat espanyol va aprovar, per unanimitat, un
informe sol-licitant-ne la creacid i I'any 2000 el Consell d'Eu-
ropa va aprovar una recomanacié en que s'instava els estats
membres a crear autoritats audiovisuals independents, man-
dat al qual han donat compliment algunes comunitats auto-
nomes, com és el cas de Catalunya, Navarra o Andalusia, perd
encara no les autoritats estatals. Aquest mandat apareix com
a imperatiu, amb la modificacié de la Directiva 89/552/CEE

Paraules clau
Audiovisual, concentracié, convergéncia, pluralitat, regulacio,
telecomunicacions.

Abstract
Today, the phenomenon of convergence between the telecom
and audiovisual industries is a market reality within both the
international and Spanish context. The government's announce-
ment of the imminent remission of a general audiovisual act,
together with the fact that Spanish society has long demanded
an independent regulatory authority for audiovisuals, have led
to the possibility being considered of there finally being a con-
vergent authority in Spain, based on the structure of the CMT.
In 1995 the Spanish senate unanimously passed a report
asking for this to be created and, in 2000, the Council of Eu-
rope passed a recommendation, with Spain voting in favour,
which urged member states to create independent audiovisual
authorities, a mandate that some autonomous communities in
Spain have already complied with, such as Catalonia, Navarre
and Andalusia, but not the state authorities to date. This man-
date becomes a requirement with the amendment of Directive
89/552/EEC.

Key words
Audiovisual, concentration, convergence, pluralism, regula-
tion, telecommunications

Antecedents de la liberalitzaciéo de les telecomunica-
cions i convergencia amb l'audiovisual a Espanya

Després de poc més d’'una década des que el Govern espanyol
va aprovar el Reial decret llei de liberalitzacié de les telecomu-
nicacions el 1996 que, un cop validat pel Parlament, va deci-
dir tramitar-lo com a Projecte de llei, avui, amb I'experiéncia
acumulada i amb el bagatge regulador acumulat en aquest
periode de més de deu anys, podem mirar enrere per consta-
tar la capacitat de la societat espanyola d’experimentar canvis
revolucionaris sense que, amb prou feines, ens n’hagim ado-
nat en I'esdevenir quotidia de les nostres vides, a casa, a la
feina, a I'escola, a la universitat, al carrer.

Ara bé, la tasca realitzada al llarg d’aquests anys en I'ambit
de les comunicacions ha deixat giiestions de gran rellevancia
legislativa i reguladora al calaix dels assumptes pendents. El
que és, sens dubte, un greu déficit democratic en el cas espan-
yol és la manca d'un marc general per al sector audiovisual
que ofereixi un marc legislatiu basic a aquest sector, a més de

seguretat i homogeneitat juridiques que acabin d’'una vegada
amb el vici governamental d’“apedacar” legislativament tot el
que es refereix a la televisi¢ i la radio.

Aquest periode de liberalitzaci6 al sector de les comunica-
cions electroniques ha discorregut al costat dels avencos tec-
nologics i socials que la digitalitzacié ha aportat a les nostres
vides i que, sens dubte, haurien de tenir un reflex adequat en
el marc juridic de les telecomunicacions i I'audiovisual. Aixi
doncs, ahir parlavem de la convergencia que s'acostava i avui,
en canvi, convivim i gaudim de la seva activa preséncia al mer-
cat, en els serveis a que accedim a través dels terminals
actuals i equips. Avui, de forma natural, els operadors ens ofe-
reixen serveis de veu, fixa i mobil, accés a internet de banda
ampla i a continguts audiovisuals; sén operadors convergents,
amb ofertes convergents, a les quals accedim amb dispositius
convergents. La convergéncia entre les telecomunicacions i
I'audiovisual avui, el 2009, és una realitat, i aixo requereix una
regulacié que s’hi ajusti que deixi de fixar-se en el passat i
aporti solucions adequades per al futur.
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En el context del final dels anys noranta, el legislador espan-
yol, en el procés de tramitacié com a projecte del Reial decret
llei de liberalitzacié de les telecomunicacions ja esmentat, va
introduir en el text de l'article primer, pel qual es creava la
Comisiéon del Mercado de las Telecomunicaciones, la visid
d’una regulacié convergent per al conjunt de I'“hipersector” de
les comunicacions, introduint Espanya en la via de la regulacio
convergent ja iniciada per d'altres paisos del nostre entorn,
com és el cas del Regne Unit amb I’'Ofcom, Italia amb 'AGCOM
o els Estats Units amb la FCC, entre d’altres.

El text definitiu de I'article 1.2.1. de la Llei 12/1997 va esta-
blir, per tant, I'objecte de la CMT com a organisme responsa-
ble de “[...] salvaguardar, en beneficio de los ciudadanos, las
condiciones de competencia efectiva en el mercado de las tele-
comunicaciones y de los servicios audiovisuales, telematicos e
interactivos, velar por la correcta formacién de los precios en
este mercado y ejercer de 6rgano arbitral en los conflictos que
surjan en el sector”. Aquesta perspectiva, que situa els ciuta-
dans en I'eix de la regulacio i la competencia en els mercats de
les telecomunicacions i de 'audiovisual, avui ens ofereix, en
linia amb la situacié actual de transitorietat remarcada per la
Llei 32/2003,2 de 3 de novembre, general de telecomunica-
cions, les bases de la que hauria de ser per al futur una regu-
laci6 integrada del mercat de les comunicacions capac de res-
pondre a un entorn dinamic on la convergencia i I'’empaqueta-
ment de serveis estan marcant i marcaran el futur cap al qual
caminen els usuaris i la demanda de serveis finals de la mixtu-
ra de les telecomunicacions i I'audiovisual.

El procés de liberalitzacid i el lliscament convergent

Des del desembre de 1998 —que era la data de referéncia que
al seu dia van marcar les institucions comunitaries per a la
introducci6é de la competéncia al sector de les telecomunica-
cions i aixi acabar amb el periode dels grans monopolis nacio-
nals— fins ara, el paisatge d’aquests mercats ha experimentat
canvis profunds i estructurals. Es possible que moltes persones
pensin que els antics monopolis, els avui “incumbents”, enca-
ra continuen tenint un pes excessiu en els mercats de les tele-
comunicacions i les comunicacions electroniques, perd també
és cert que el panorama d’aquest sector s’assembla ben poc al
que veiem ara fa deu anys i, sens dubte, actualment Espanya
és un pais que forma part del que denominem la societat de la
informacio.

El 1998, la facturaci6 total dels diferents mercats que confi-
guraven i donaven suport a la societat de la informacié a
Espanya representava el 3,55% del PIB, ocupava 96.105
empleats i el total d'accessos a internet, tant individuals com
corporatius, eren de 667.351.

Es dificil saber amb certesa quants usuaris d’'internet hi havia
exactament fa deu anys, perd, en tot cas, no superaven el milié
d’internautes. Avui, gracies a les dades dels informes periddics
de la Comisién del Mercado de las Telecomunicaciones o els

especifics de la Societat de la Informacié a Espanya que es pre-
senten anualment, disposem de dades més precises de la rea-
litat d’aquest sector, i podem saber que, actualment, a Espanya
hi ha una mica més de 24 milions d’internautes, practicament
el 57% de la poblacié espanyola més gran de 16 anys, dels
quals 17 milions d’usuaris d’internet ho sén de forma freqiient.
En I'ambit empresarial, cal assenyalar que les empreses espan-
yoles amb accés a internet al final del 2008 sén més del 88%,
i al voltant del 91% utilitzen equips informatics en les seves
activitats.

Pero parlar de la societat de la informacié a Espanya no és
només una xifra d'usuaris directes d’aquests serveis, ja que, a
la practica, els serveis que ens ofereix ens arriben a tots a tra-
vés de la sanitat, les administracions publiques, el sistema
educatiu o els mitjans de comunicaci6. La societat de la infor-
maci6 és una realitat que impregna de forma natural i favora-
ble les nostres vides i les de les empreses, de tal manera que
avui ens és dificil concebre una realitat en que les facilitats que
ens ofereix no estiguin disponibles.

Aixi doncs, la realitat de la insercié d’Espanya a la societat de
la informacié passa també per fendmens que fa deu anys eren
impensables, com ara la penetracié massiva de teléfons mobils
o de la televisio digital.

En el cas de la telefonia mobil, que ens facilita no tan sols
serveis de veu, sind també dispositius coneguts com a smart
phones o “telefons intel-ligents”, que suposen autéentics portals
d’accés a una amplia diversitat de serveis que van des de la
veu, la missatgeria, I'accés a internet, la musica, la fotografia
i, evidentment, la veu.

Al cap de deu anys de la liberalitzacio, la televisié analogica
ha comencat a acomiadar-se d’Espanya i aixi, I'encesa de la
TDT a I'emissor de Fonsagrada i I'apagada “o encesa” (segons
com es vegi) de Soria suposen l'inici d’'una nova forma de veure
la televisi6 que disposa d’una cobertura del 92,38% de la
poblacié i a la qual ja accedeixen el 45,2% de les llars, segons
les dades ofertes per Impulsa TDT. Una televisi6 amb una
millor qualitat, més plural i diversa, que permet I'accés dels
teleespectadors a aplicacions interactives i serveis de la socie-
tat de la informacié que, d’alguna manera, poden garantir prac-
ticament la universalitzacié de I'accés a la societat de la infor-
macié per a tots els espanyols.

I, el 2009, per tal de donar resposta als nous serveis conver-
gents que sol-liciten els usuaris a Espanya —que cada cop sén
més exigents i sol-liciten més amples de banda i més velocitats
de transmissié— , s’ha iniciat el desplegament de les xarxes de
nova generacié de fibra optica fins als edificis i les llars.
Aquestes, juntament amb les infraestructures de cable, dona-
ran suport a les noves necessitats, un cop que les xarxes de
coure comencin a reflectir simptomes d’esgotament i de manca
de capacitat per fer arribar internet fins als usuaris a unes velo-
citats altes i molt altes; serveis audiovisuals com ara la televi-
si6 d’alta definicié o, en el futur, en 3D; serveis de pagament
per visi6 o altres aplicacions com ara la videotelefonia, els jocs
en linia, etc, que sén exigits pels usuaris.
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La llei general audiovisual a I'horitzé

El president del Govern espanyol va anunciar després del
Consell de Ministres dut a terme el 14 d’agost de 20083 que
abans del final del mes de mar¢ de 2009 es presentaria la tan
esperada llei general audiovisual i, finalment, la creacié de I'or-
ganisme regulador independent per al sector audiovisual
espanyol com una de les vint-i-quatre mesures de dinamitza-
cié econdmica, en aquest cas, sota el paraigua de mesures en
el sector de les telecomunicacions i per a la societat de la
informacio.* Ha arribat, doncs, I'hora de plantejar I'oportunitat
d’incorporar al regulador independent del sector de les comu-
nicacions a Espanya, la CMT, les competéncies d’aquest nou
entorn convergent en que es requereix satisfer els usuaris i
donar-los resposta, com també protegir-ne els drets, i oferir
una regulacié sectorial i una gestié homogénia de les infraes-
tructures i dels recursos escassos com ara I'espectre per al
conjunt dels serveis de la societat de la informacié.

En aquest context convergent, en qué conflueixen els serveis
de comunicacions electroniques i telecomunicacions amb els
serveis audiovisuals, cal reprendre vells debats de ja fa més de
deu anys per a una regulacié sectorial adequada del sector de
les comunicacions. Fa deu anys, la convergencia era una
expectativa i avui és una realitat patent. Avui dia, els usuaris
sol-liciten cada vegada més ofertes de serveis “empaquetats”
de forma convergent i els operadors busquen oferir-ne. Davant
d’aquesta nova realitat, cal donar respostes reguladores ade-
quades que, des de la racionalitat administrativa i pressupos-
taria, construeixin en I'entorn de la CMT I'drgan regulador con-
vergent del sector de les telecomunicacions i I'audiovisual,
incorporant-nos en l'estela de reguladors convergents com ara
I’Ofcom britanica, I'Autoritat de les Comunicacions a Italia o la
FCC nord-americana.

En tot cas, una de les novetats principals que proporcionara
I'aprovacié de la llei general audiovisual és que per primera
vegada hi haura una llei basica en matéria audiovisual que
afectara tots els ambits territorials de I'administracio, és a dir,
nacional, autonomic i local, i que dotara d’'un marc juridic
homogeni i estable el conjunt de I'Estat, la qual cosa garanteix
al sector una major seguretat juridica. Aquesta tenacitat s’ha
de conjugar, d'una banda, amb la coordinacié deguda amb les
administracions autondmiques que sén competents per als
serveis de radio i televisié difosos en els territoris respectius i,
per I'altra, seria desitjable que el text de la llei creés I'autoritat
audiovisual independent i la seva insercié en un organ conver-
gent, al costat de la Comissi6 del Mercat de les Telecomuni-
cacions actual.

A banda de tot I'anterior, I'aprovacié de la llei esmentada
suposara la liberalitzacié real del mercat televisiu. Fins ara, el
que recull la Llei 4/1980, de I'estatut de la radio i la televisio
establia que el servei de televisié és un servei public essencial,
que s’ha de prestar de forma directa o indirecta i que, en
aquest segon cas, els operadors privats presten en regim con-
cessional. Amb la futura llei, s’hauria d’establir la garantia de

prestacié directa del servei public per part de les empreses
publiques creades a aquest efecte, tant amb cobertura estatal
com autonomica i local, com també que, en la resta dels casos,
els serveis de radio i televisi6 siguin serveis d’interes general
que entitats del sector privat presten en régim de competéncia,
amb les limitacions propies que es deriven de les restriccions
tecniques, conseqliencia del caracter limitat de I'ls de I'espec-
tre. D'altra banda, també s’ha de reforgar el concepte de ser-
vei public de les empreses publiques, és a dir, la Corporaci6
RTVE i de les diferents televisions publiques autonomiques i
municipals, que seran les Uniques que hagin de prestar el ser-
vei public esmentat.

A la practica, aquesta liberalitzacié suposara que les empre-
ses del sector estaran en una millor posicié per oferir noves
prestacions i desenvolupar nous serveis a la seva audiéncia. |
suposara també una maijor flexibilitat per a les empreses, que
tindran menys limitacions administratives i economiques, en
passar de ser concessionaris a llicenciataris.

Respecte de les dades de qué es disposa per tal que la LGA
vegi finalment la Ilum, no sembla que s’entrevegin retards sig-
nificatius en relaci6 amb els compromisos del Govern de pre-
sentar abans del final de marg I'avantprojecte de Llei, malgrat
I'aprovacié per part del Govern, en un Ultim exemple d’aques-
ta politica ja descrita d“apedacar”, del Reial decret llei
1/2009, de 23 de febrer, de mesures urgents en materia de
telecomunicacions, que si s’hagués aprovat en la legislatura
passada la promesa llei general audiovisual hauria estat inne-
cessari i, sens dubte, la pretesa urgéncia per a aquesta eina
legislativa de I'executiu mai no s’hauria donat. Un nou retard
seria letal per al sector audiovisual en el seu conjunt, tant per
als operadors de televisié publics com privats, per a la indis-
tria d’electronica de consum i els operadors de xarxa.

Lavantprojecte de llei general audiovisual de 2005

’avantprojecte de llei general audiovisual fet public pel Govern
a la primavera de 2005 és un punt de partida excel-lent. Si bé
és un text de llei molt detallat, aquest és un enfocament que
cal mantenir, ja que deixar massa aspectes oberts a futurs des-
envolupaments reglamentaris podria, novament, generar un
elevat grau d’'inseguretat juridica sobre aspectes que és clau
que estiguin clarament definits amb rang de llei. A més, apro-
var mitjancant una llei els principis que ordenen el panorama
audiovisual suposa que el grau de consens al qual s’ha arribat
sigui molt superior al que resultaria en un desenvolupament
reglamentari posterior, que deixaria un marge de discrecionali-
tat governamental excessiu en aquest sector tan sensible
socialment i econdomicament. Es més, deixar en mans de des-
envolupaments reglamentaris posteriors aspectes clau del marc
juridic audiovisual com, per exemple, I'accessibilitat per a per-
sones amb discapacitat, el multilingtiisme, els elements o les
missions del servei public o d'altres, suposa, de fet, deixar el
govern de torn en una posicié de “vulnerabilitat” davant dels
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operadors de televisi6 i dels seus grups empresarials. Es tracta
del risc innecessari de patir la “mediocracia” que amenaca les
democracies.

El mercat audiovisual espanyol

El mercat audiovisual espanyol, com a la resta del planeta, no
és immune ni esta aillat dels avatars econdmics i socials en
qué s'insereix. Avui dia, I'any 2009, la televisié i el mercat
publicitari que li déna suport estan en un fase convulsa en qué
hem de destacar almenys tres aspectes referits a la televisié
publica, el mercat publicitari i de continguts per a televisio, i la
migraci6 cap a la televisié digital terrestre.

En primer lloc, la televisié publica ostenta el lideratge d’'au-
diéncies gracies a la seva represa credibilitat en informatius i
una nova gestié hereva del periode en qué Carmen Caffarel va
emprendre les imprescindibles reformes estructurals en el vell
ens public, sense les quals avui la Corporacié RTVE no tindria
el lideratge de les audiencies, amb una gestié d’acord amb els
mandats de la Llei de la radio i la televisié de titularitat estatal
i que li permet afrontar el repte de la migracié a la televisid
digital terrestre amb una oferta multicanal de qualitat i de ser-
vei public d’acord amb la prestada pels operadors publics a la
resta de la Unié Europea.

En segon lloc, I'increment de la pluralitat en el nombre d’ope-
radors de televisié ha incrementat els suports publicitaris fins
que no es procedeixi a I'apagada analogica i es reassigni a
cadascun dels operadors de televisi6 digital terrestre de cober-
tura estatal un maltiplex complet que, juntament amb un marc
legal adequat, permetria no tan sols oferir serveis de televisio
d’alta definicid, en obert o de pagament, siné també serveis de
pay event a la TDT.

En tot aquest procés son sens dubte els operadors els que han
d’oferir continguts diferencials que promoguin que els especta-
dors migrin a la TDT. Sense continguts atractius, els especta-
dors no percebran la necessitat de migrar els seus equips i s'a-
lentira tot el procés. | és que les possibilitats que s’obriran per
als futurs llicenciataris sén multiples. Tenint en compte que
n'hi haura molts a qui es concedira la gestié d’un multiplex
complet, amb una capacitat d’emissi6 de quatre canals, més
un 20% de reserva per a dades, les decisions sobre quins con-
tinguts oferir poden ser molt diverses. Poden passar per oferir
continguts de pagament o emetre dos canals en format “tradi-
cional”, i I'altra meitat de I'ample de banda reservar-la per a un
canal d’alta definici6 (HD).

L'escenari combinat de tecnologia digital en televisié i d'un
marc juridic adequat permet no solament reduir fins a un cin-
quanta per cent els canals en obert, siné que permetria oferir
un mercat segmentat millor per als diferents targets publicita-
ris, democratitzar I'accés dels continguts premium en possibi-
litar-ne 'oferta de forma individualitzada a un baix cost sense
necessitat de quotes d’abonament a plataformes multicanal i,
a més, mantenir la pluralitat del sistema de mitjans, cosa que,

sens dubte, redunda en una bona salut democratica per al
pals.

A Espanya s'ha tractat, al llarg de les Gltimes décades, de
fomentar la competéncia, buscant la pluralitat i oferint a I'es-
pectador la possibilitat d’accedir a diferents linies editorials.
Per aix0 es va decidir el 2005 promoure la introduccié d'un
nou operador digital amb dos canals de TDT i un de suport en
analogic, aquest ultim amb cobertura limitada i de caracter
transitori fins al moment de I'apagada, en la recerca constant
d’aquest pluralisme. Tot aquest esfor¢ es veuria amenacat si es
permeten ara escenaris de concentracié empresarial. Aixd no
treu que després de tot el procés de liberalitzacid, alguns pro-
jectes autonomics o locals s’acabin abandonant, i, en aquest
cas, es determinara qué cal fer amb aquest espectre i quin Us
se li pot donar.

En tercer lloc, finalment, el fenomen de substitucié que es
produira el 3 d’abril de 2010 només és comparable al procés
de transicié a I'euro, i és que mai abans no s’ha produit cap
altre fet d’aquestes caracteristiques que hagi afectat el cent per
cent de la poblacié, afegint-hi el fet que, aquest cop, li exigeix
adoptar decisions de desemborsament economic.

Per aixd, complir I'objectiu que el 3 d’abril de 2010 totes les
llars estiguin en disposicié de rebre el senyal digital sera una
tasca complicada, perd no pas impossible. Per aix0 s'hi esta
treballant molt des de diversos ambits i, per exemple, a
Catalunya s’esta promovent una activitat de voluntariat per
facilitar la migracié. Garantir una cobertura del 100% és una
ambicié i s'espera que almenys la televisié publica arribi a
prestar el servei universal, encara que sigui utilitzant les siner-
gies de la TDT i el satél-lit, per al qual el Reial decret llei
1/2009 suposa un factor molt positiu.

Espanya esta en les millors condicions per complir les dates
previstes d'“apagada analogica” el proper 3 d'abril de 2010. La
xarxa ja compta amb una amplia cobertura i sabem que esta
perfectament preparada, ja que emet des del 2000, demos-
trant que és una xarxa robusta i testada.

No sembla, per tant, que hi hagi motius perqué ningl plante-
gi un retard en la data de I'apagada. Es més, els operadors
estan patint actualment el sobrecost d’emetre en analogic i en
digital, amb la qual cosa retardar aquesta data suposaria un
problema afegit per a les cadenes, que des de fa diversos anys
fan I'esforc de proporcionar les dues emissions en difusio
simultania (simulcast). A més, mentre no hi hagi apagada, no
es pot reassignar I'espectre que alliberaran les fregliencies ana-
logiques i, per tant, donar I'esperat “dividend digital”.

Nou entorn regulador i els nous models d’explotaci6 del
mercat televisiu

Sembla que I'explotacié de continguts de pagament sera una
realitat en el nou mercat liberalitzat, sempre que, de forma
simultania, s’ofereixin continguts en obert. Per aix0, si bé és
cert que encara no s’ha aprovat Ia llei, molts operadors, davant
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del convenciment que aquest fet es produira, s’estan posicio-
nant ja en el mercat adquirint continguts per a la seva emissié
en formats de pagament. Quant al model que seguiran, perso-
nalment apostaria per I'emissié de pagament per esdeveni-
ment (pay event) abans que per la creaci6 de canals premium,
excepte per al cas de canals d’alta definicié. | no només sera
la televisi6 de pagament una de les noves possibilitats per
obtenir ingressos, sin6 que d’altres férmules com ara el t-com-
merce, serveis de dades i fins i tot la televisid per internet
obren un ampli ventall de possibilitats per al sector.

Aix0, a més, suposa un fet molt important, i és que, d'ara
endavant, sera possible “democratitzar els continguts”. | és
que fins ara, per veure determinats continguts que podem
denominar premium, cal estar abonat a alguna de les platafor-
mes de televisi6 de pagament com a pas previ per accedir a
veure determinades estrenes de cinema o esdeveniments
esportius. Per aixo les televisions han de tenir I'opcié d'oferir a
la totalitat dels espectadors I'accés a aquest tipus de contin-
guts, a I'esdeveniment concret que vulguin veure Gnicament
pagant-lo, sense necessitat d’una subscripcié mensual.

A banda de I'anterior, resulta una mica més complex, perd
desitjable, realitzar un sobreesfor¢ public per fomentar que es
posin a disposicié i s'utilitzin les possibilitats d'interactivitat
que ofereix la televisié digital terrestre. Per aix0, primer cal ofe-
rir a I'usuari serveis interactius que li resultin atractius i utils.
No s’ha d’esperar que tots els espectadors tinguin capacitat
d’interactuar per desenvolupar-los. Es com en d'altres negocis:
primer es desenvolupa la tecnologia, després s'ofereix el servei
i, gracies a 'existéncia d’aquesta oferta, finalment la demanda
crea un mercat. Si les televisions ofereixen serveis interactius
que siguin apreciats i demandats pels espectadors, sens dubte
aquests espectadors optaran per adquirir equips que els per-
metin accedir a aquests serveis i hi haura un mercat rendible.
Sense oferta de serveis interactius, ningll no estara disposat a
pagar 10 o fins a 20 vegades més per un descodificador que
incorpora interactivitat, mentre que, al contrari, I'existencia
d’un servei interactiu atractiu per a I'espectador permetra que
la penetracié d’equips interactius augmenti significativament.

El servei public i la futura llei general audiovisual

En relacié amb la definicié de la televisié plblica a Espanya,
caldria que en el marc d'aquesta llei es fixessin de manera
general els principis que han de regir la prestacié del servei
public i els requisits per al finangament public, aixi com que
es determinin el nivell de financament i la forma de fiscalitzar
la prestacié del servei public.

La Llei 17/2006 de la radio i la televisio de titularitat estatal
té l'origen en I'avantprojecte de llei general audiovisual de
2005 esmentat, ja que no hem d’'oblidar que totes dues lleis
van comengar a desenvolupar-se paral-lelament, si bé la LGA
segueix, a dia d'avui, sense estar aprovada. Per aix0, la llei que
regula especificament la radio i la televisié estatal ja recull de

manera concreta molts dels principis que s'incorporaven en
aquest avantprojecte de LGA i, previsiblement, no hi haura un
gran impacte per a la Corporacié RTVE un cop entri en vigor la
futura llei general.

Ara bé, és probable que un cop s’hagi aprovat la LGA, algu-
nes comunitats autonomes hagin d'aprovar les disposicions
oportunes per procedir, en els casos en que sigui escaient, a
emprendre un procés amb les seves cadenes autonomiques
similar al que han dut a terme en els darrers anys I'actual
Corporacié RTVE per tal de restablir la seva situacié patrimo-
nial i de definir un nou model de finangcament.

Pel que fa a la gesti6 i el finangament del servei public radio-
televisiu, un nou marc juridic exigeix, d’una banda, una refe-
rencia d'estabilitat i suficiencia per a la prestacié del servei
public i, de l'altra, la constitucié d'una autoritat independent
que vetlli pel compliment de les missions de servei public amb
respecte i adequacié a les regles de la lliure competencia. Per
aix0, no comparteixo I'opinié que s’hagi de limitar la publicitat
a la televisié publica de forma general, cosa que, sens dubte,
afectaria negativament les arques publiques i sense que aixo
provoqui necessariament una millora dels ingressos de les tele-
visions privades. En canvi, si que seria possible que s'establis-
sin un seguit de restriccions que donin com a resultat una
menor pressié publicitaria a la televisié publica relacionada
amb continguts especifics, com poden ser, per exemple, el
cinema espanyol o la programaci6 infantil, buscant una reduc-
cié més qualitativa que quantitativa.

No obstant aix0, ja existeix la voluntat per part del Govern de
reduir-ne un minut a I'any, fins a arribar als 9 minuts per hora
el 2011,cosa que suposa entre 60 i 80 milions menys de fac-
turacioé per cada minut que es deixa d’emetre. Aquesta péerdua
d’ingressos, per pura logica, ha de ser compensada pels pres-
supostos generals de I'Estat a la Corporacié RTVE per garantir,
d'aquesta manera, la prestacidé del servei public en nivells de
qualitat, mantenir-ne I'equilibri pressupostari i no provocar de
forma exdgena que entri en perdues.

Les iniciatives adoptades en d'altres paisos en materia de
finangcament del servei public radiotelevisiu, com és el cas de
Franca, a priori no semblen aplicables, ja que significaria posar
a les mans d’altres sectors el financament de la televisié publi-
ca. La societat espanyola ha assumit el finangament mixt a tra-
vés de la publicitat i els pressupostos generals de I'Estat i
aquest és el model que, des del meu punt de vista, s’ha de
mantenir, d’acord amb les conclusions assolides pel Consell per
a la reforma dels mitjans de comunicacié de titularitat estatal
el 2005.° Igualment, si es posés un canon sobre |'espectre per
als llicenciataris de TDT, canon que per aquest mateix concep-
te ja paguen els operadors de telecomunicacions mobils, no
tindria cap sentit que es destinés directament al financament
de la televisid publica, sin6 que hauria de correspondre a
I'’Administracié de I'Estat.

En la Directiva de serveis de comunicaci6 audiovisual aprova-
da per la Comissié Europea s'estableix que els ajuts estatals no
podran superar el cost de la prestacié del servei public i que,
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com a maxim, el cost net ha de ser la diferencia entre els cos-
tos totals de la societat prestadora del servei pablic i els altres
ingressos, diferents de les compensacions, cosa que deixa la
porta oberta al fet que el déficit pressupostat per a cada any es
pugui cobrir sempre amb recursos publics. En aquest sentit,
s’ha de reforcar el criteri que tota la programacié de les cade-
nes publiques hauria de ser servei public i, per tant, es podrien
financar el cent per cent dels costos, en el cas que no hi hagués
d’altres compensacions. Determinats formats d’entreteniment,
que tenen exit d'audiéncia, poden ser tant servei public com ho
son els informatius. Per aixd no crec que, en aquest moment,
calgui definir els mecanismes addicionals per establir el cost del
servei public, ja que és I'activitat principal que desenvolupen.

En linia amb I'anterior, i en relacié amb els continguts, és
inacceptable que una televisié pUblica hagi de renunciar ex
ante a uns continguts determinats. | és que, a més, els contin-
guts que avui s6n premium i tenen un gran atractiu comercial,
dema poden no ser-ho i viceversa. N’hem vist diversos exem-
ples en els darrers anys, com poden ser el basquet o la Formula
1, que gracies a I'esforg de la televisié publica es van difondre
en el passat quan no resultaven atractius per al sector privat i
avui, en canvi, sén qualificats de premium.

Convergencia i autoritat audiovisual independent per
als mitjans audiovisuals a Espanya

Espanya és I'tinic pais de la Unié Europea que no té una auto-
ritat nacional independent sobre mitjans de comunicacié, des-
atenent, en aquest sentit, les recomanacions de la Comissio
Europea. Sens dubte, sembla que ha arribat el moment de
crear aquest organ, sobretot quan la mateixa Directiva de mit-
jans audiovisuals sense fronteres® aprovada el desembre de
2007 imposa que existeixin d’autoritats audiovisuals indepen-
dents en tots els estats membres.’

Com a precedent que anima a crear-ho, a Espanya s’ha
manejat historicament la televisié publica per part de I'execu-
tiu. Tanmateix, ja en la legislatura anterior es va aconseguir que
el Parlament aprovés per unanimitat tant la Llei de la radio i
televisio de titularitat estatal com I'eleccié dels membres del
Consell de la Corporacié RTVE, cosa que és reveladora d'un
canvi en la sensibilitat del poder politic governamental i dels
diferents grups parlamentaris sobre aquests aspectes. Per aixo,
hi ha les condicions escaients perqué es dugui a terme la cre-
acié d’aquest consell estatal dels mitjans audiovisuals mirant
cap al futur i, per tant, constituint una autoritat d’acord amb
les necessitats d’'un entorn convergent.

La Directiva 2007/65/CE del Parlament Europeu i del
Consell, d'11 de desembre de 2007, per la qual es modifica la
Directiva 89/552/CEE del Consell sobre la coordinacié de
determinades disposicions legals, reglamentaries i administra-
tives dels estats membres relatives a I'exercici d’activitats de
radiodifusié televisiva, recull en el preambul, en concret en el
paragraf (65) que, “d’acord amb I'encarrec que el Tractat con-

fereix als estats membres, aquests sén responsables de trans-
posar i aplicar efectivament aquesta Directiva.” Els estats
membres de la Unié “soén Iliures d’escollir els instruments con-
venients d'acord amb les seves tradicions juridiques i les
estructures establertes i, en particular, la forma dels seus orga-
nismes reguladors independents competents per poder dur a
terme la seva tasca d'aplicacié d’aquesta Directiva de manera
imparcial i transparent. Més concretament, els instruments ele-
gits pels estats membres han de contribuir a fomentar el plura-
lisme dels mitjans de comunicacio”.

En el text articulat d’aquesta Directiva s'insereix un nou capi-
tol referit a la cooperacié entre organismes reguladors dels
estats membres que afegeix un article 23.3 pel qual s’estableix
que “Els estats membres prendran les mesures necessaries per
intercanviar matuament i facilitar a la Comissié la informacio
necessaria per aplicar les disposicions d’aquesta Directiva, en
particular, els articles 2, 2 bis i 3, en especial a través dels
seus organismes reguladors independents.”

Com a antecedent, ja la Comunicacioé de la Comissié Europea
al Consell, al Parlament Europeu, al Consell Econdmic i Social
i al Comité de les Regions, de 14 de desembre de 1999 (COM
1999/657 final), aborda diferents aspectes de politica audiovi-
sual, des de la necessaria promoci6 de continguts, fins al
foment de I'autoregulacié al sector, passant pel problema de la
definicié del paper de la radiodifusié publica en la nova era
digital.

Aixi doncs, en aquesta linia, I'apartat 3 de la Comunicacié
referida sobre principis per a la regulacié del sector audiovisual
en l'era digital, en I'apartat 6, “Organismes reguladors”, la Co-
missi6 Europea ja determinava les directrius segiients per al de-
senvolupament d’organismes reguladors al sector audiovisual:
1) Els organismes reguladors no han de dependre del Govern
ni dels operadors.

2) Els aspectes relatius al contingut (audiovisual) sén, essen-
cialment, nacionals per naturalesa, ja que estan directament i
estretament relacionats amb les necessitats culturals, socials i
democratiques d’una societat determinada; per tant, de confor-
mitat amb el principi de subsidiarietat, la reglamentaci6 dels
continguts és una responsabilitat primaria dels estats membres.
3) La convergéncia tecnologica requereix una major cooperacié
entre els reguladors implicats (infraestructures de comunicacio,
sector audiovisual, competencia).

4) Els organismes reguladors poden contribuir al desenvolupa-
ment i I'aplicaci6 de les mesures d’autoregulacié. En aquest
sentit, la Comissi6 examinara la utilitat d’establir un forum
especific de cooperacié a escala europea entre reguladors, ope-
radors i consumidors en el sector audiovisual.

Veiem, aixi, que des de diferents enfocaments competencials
s'assoleixen conclusions similars i totes elles passen per la
constitucié d’autoritats reguladores independents tant dels
governs com dels agents del sector, unes autoritats adequades
i conscients de I'entorn convergent ja que, després d'una déca-
da, des que es va aprovar la comunicacié del 1999 fins avui,
no s’ha fet res més que aprofundir en aquesta realitat en que
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els serveis audiovisuals i de telecomunicacions s’han acabat
trobant per configurar un mercat que exigeix d'una autoritat
independent que abordi amb criteris d’homogeneitat de mer-
cat, la diversitat de serveis que es presten en el seu si. En
aquest punt, la Comisién del Mercado de las Telecomunica-
ciones es revela com l'autoritat a la qual s’han d’integrar
aquestes competencies i aquest nou organ per tal de donar
resposta a aquestes exigencies de mercat.

Cal afegir que, tal com ja sostenia l'informe presentat el
1998 pel Grup d’Alt Nivell (impulsat a iniciativa de qui va ser
comissari audiovisual, el Sr. Marcelino Oreja), els estats mem-
bres parteixen de posicions molt variades i d’estructures regu-
ladores derivades del seu propi patrimoni politic i cultural, per
la qual cosa no existeix una tnica formula comuna d’aproxima-
ci6 al que és per si mateix un consens entre tots ells; I'existen-
cia necessaria d’aquests organismes com el millor vehicle legal
per preservar el pluralisme d’opinié i d'informacid, les necessi-
tats culturals, socials i democratiques d’una societat determi-
nada i, alhora, un mercat dinamic gestionat en competéncia
lliure i efectiva. Tots els estats tret d’Espanya configuren
aquestes autoritats reguladores en major 0 menor mesura
autonomes i independents dels governs respectius i dels
agents del mercat, i aixd com a conseqiiéncia de I'adequacio
a les necessitats i demandes de cada societat i a la decisi6
politica que s’adopti en el marc de les seves propies ordena-
cions juridiques.

Per tant, en el procés de debat i d’aprovacié de la futura llei
general audiovisual s’hauria hagut de considerar 'oportunitat
de crear, en el text de la propia llei, un organisme independent
equiparable a organismes de les dimensions i les funcions de
paisos del nostre entorn com ara Italia, Franca o Anglaterra,
que observi com una realitat el procés convergent entre el mer-
cat dels serveis audiovisuals i de les telecomunicacions i, en
aquest marc, tot el que gira entorn del que avui ja denominem
comunicacions electroniques en qué s'insereix internet. Un
organisme que, gracies a l'autonomia, la independéncia i la
capacitacié dels membres del seu Consell i dels serveis que
s’hi han adscrit pugui anar assumint les competencies neces-
saries fins a equiparar el nostre pais amb el grup d’estats més
desenvolupats en aquest camp i poder estar en condicions de
coordinar les politiques que s’han d'aplicar en les diferents
comunitats autonomes mitjangant els acords oportuns amb
cadascun dels seus consells de I'audiovisual.

Estructura i competéncies del regulador independent
per a l'audiovisual espanyol

Quan el 2005 es va elaborar I'Avantprojecte de llei general
audiovisual per crear aquest Consell, es plantejava que seria
un Consell independent i que treballaria de forma coordinada
amb la CMT, perque, en un futur, tots dos drgans convergissin.
Actualment ja no sembla tenir gaire sentit crear aquest Consell
fora de I'ambit de la CMT, ja que hi ha molts fronts comuns i

sinergies entre les funcions que han d’exercir tots dos regula-
dors. Possiblement, una de les millors opcions passaria per
crear dins de la mateixa estructura de la CMT dos consells
complementaris, un amb competéncies en I'ambit de les tele-
comunicacions i un altre per a l'audiovisual, és a dir, models
similars als que existeixen al Regne Unit, Italia, els Estats Units
o el Canada. Una proposta organica que ja es va plantejar en
I'avantprojecte i que no va arribar a veure la llum, de la que
després va ser la Llei 22/1999 de modificacié de la Llei
25/1994, coneguda com de televisid sense fronteres.

Dos consells en una mateixa autoritat com la CMT, els mem-
bres de la qual s6n designats pel Govern mitjangant un proce-
diment com el que se segueix actualment per als consellers de
la CMT, i comparteixen presidencia, secretaria i serveis, amb la
possibilitat de realitzar sessions conjuntes quan fos necessari
per la materia, no solament ofereix una solucié senzilla, d’acord
amb les necessitats del mercat i sense cost per a I'erari public
estatal, sin6 que també garanteix una regulacié homogenia per
al sector de les comunicacions espanyol en linia amb el més
avangat en aquesta materia i en el si del marc comunitari euro-
peu i, el que és més rellevant, aconseguint un alt consens.

Quant a les funcions que ha d’exercir, hi ha dos aspectes que
s’han de destacar per sobre de tots: en primer lloc, ha de vigi-
lar de forma independent I'aplicacié correcta de la normativa
en materia de continguts (a escala estatal), amb una gestio
especialitzada i coordinada amb les autoritats audiovisuals de
les comunitats autdonomes; i, en segon lloc, ser un referent
administratiu clar per als operadors quant a coordinacié amb la
resta de I'administraci6 i els organismes reguladors.

D’altres funcions que haurien d’estar incloses dins del seu
ambit d’actuacié sén la supervisi6 del servei public prestat per
la Corporacié RTVE, vetllar pel funcionament correcte del mer-
cat i intervenir en el procés de renovacié de llicencies.
Prenent com a referéncia inexcusable, pel que fa al desenvolu-
pament de I'audiovisual, el respecte als valors i principis pro-
clamats per la Constitucié espanyola i, especialment, els con-
tinguts de l'article 20, les funcions que ha d’exercir per aques-
ta autoritat independent de I'audiovisual en el si de la CMT han
d’incloure els extrems seglients:

e Garantir i promoure el respecte als valors constitucionals i, en
especial, la protecci6 del pluralisme, la joventut i la infantesa.
e Garantir la prestaci6 efectiva i I'accés als serveis audiovisuals
amb caracter universal.

e Garantir I'exercici dels drets dels usuaris dels serveis audio-
visuals.

o Vetllar per la transparéncia al mercat audiovisual, garantint
el pluralisme social i politic en I'accés i la participacié dels ciu-
tadans, com també dels diferents grups socials als mitjans de
comunicaci6 audiovisual.

o Fer respectar de forma efectiva la lliure competéencia entre els
diferents radiodifusors, evitant els fendomens de concentraci6 i
vetllant per la transparéncia i la publicitat en la titularitat dels
mitjans de comunicacié audiovisual, aixi com la lliure concu-
rrencia en I'atorgament dels titols habilitants escaients.
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e Garantir I'equilibri territorial, social i cultural en relaci6 amb
la prestacio i la recepcié dels serveis audiovisuals, promovent
la coordinacio de les diferents autoritats audiovisuals de cadas-
cuna de les comunitats autdnomes.

o Fer respectar els valors constitucionals al mercat de la tele-
visi6 i la radio.

e Regular la publicitat audiovisual.

e Garantir un marc de finangament estable per al sector audio-
visual, ja sigui gestionat de forma directa o indirecta, vetllant
especialment per assegurar la prestacié de les missions de ser-
vei public en la radiodifusié sonora i televisiva.

e Promoure la produccié audiovisual a Espanya recollint les
diferents llenglies i cultures que hi sén presents.

e Promoure marcs de coregulacié o autoregulacié al sector
audiovisual espanyol.

Una nova CMT convergent per a les telecomunicacions
i 'audiovisual

Durant els propers 15 mesos assistirem a un seguit de canvis
que transformaran el sector audiovisual espanyol, tant per als
operadors, com per als usuaris. Aquests canvis permetran dis-
posar d'una oferta audiovisual d’'una millor qualitat per als
espectadors i el nivell d'accés a la societat de la informacio pels
ciutadans fara un salt qualitatiu a causa de les noves ofertes de
serveis i facilitats d’accés que la tecnologia TDT permetra dei-
xar a les empreses, que a partir de I'aprovacié de la LGA actua-
ran en un mercat totalment liberalitzat.

Atesa la preséncia d’un organ amb competéncies de mercat
respecte dels serveis audiovisuals, aixi com dels de telecomu-
nicacions i els telematics i interactius, la Comisiéon del Mercado
de las Telecomunicaciones, creada per la Llei 12/1997, es
mostra com una soluci6é adequada per a aquest entorn conver-
gent, una proposta present de forma generica en el debat sus-
citat en els darrers anys entorn d’aquesta qiiestio.

La soluci6é passa per crear dins de la CMT un consell audio-
visual en paral-lel al consell d’aguesta Comissio, especialitzat
en els serveis de telecomunicacions. Aquest consell de I'audio-
visual, que hauria de ser representatiu de la realitat social pre-
sent a Espanya, comptaria amb el mateix nombre de membres
que el Consell de les Telecomunicacions (nou), i amb un presi-
dent comU per a tots dos organs. Hi hauria el mateix personal
al servei dels dos consells; aquesta solucié, obligaria a homo-
geneitzar la forma de designar els membres dels dos consells.
La designacio, en tot cas, ha de ser transparent, des de crite-
ris d’adequacié i coneixement del sector dels candidats, i ha de
reflectir la realitat politica i social del pais.

Partint del fet que les comunitats autdbnomes disposen de
competéncies en materia de mitjans de comunicacié social en
el marc dels seus territoris, es fa imprescindible que existeixi
una “comissié de cooperaci6é audiovisual” integrada en el con-
sell de 'audiovisual, en qué hi hagi representades les diferents
autoritats de I'audiovisual de les comunitats autonomes i de les

ciutats autonomes de Ceuta i Melilla. Lobjecte d’'aquesta
comissi6 és garantir la cooperacié i la coordinacié de les politi-
ques reguladores audiovisuals en el conjunt del territori de
I'Estat espanyol.

A tall de conclusid, cal destacar que no es pot obviar que en
un entorn convergent com el que vivim actualment, amb ofer-
tes empaquetades pels operadors de telecomunicacions cone-
gudes com de “triple play” (veu fixa, banda ampla i serveis
audiovisuals) i fins i tot de “quadruple play” (les ofertes ante-
riors, més telefonia mobil), es fa exigible i necessari que I'auto-
ritat reguladora en matéria de telecomunicacions, la Comision
del Mercado de las Telecomunicaciones, tingui competéncies
d’'un mercat que avui ja suposa una realitat d’'una multitud de
serveis convergents. Donar-hi I'esquena i descongixer la reali-
tat del mercat que hem de regular és com legislar mirant cap
al passat i, de nou, portar al Butlleti Oficial un text que naixe-
ria obsolet. La societat espanyola es mereix, després de tants
anys de mancanga, d’'una autoritat audiovisual independent,
un regulador d’acord amb la seva realitat i necessitats.

Notes

1 Reial decret llei 6/1996, de 7 de juny, de liberalitzacié de les tele-
comunicacions. Butlleti Oficial de I’Estat (BOE), de 8 de juny de
1996 (nim. 0139).

2  La disposici6 transitoria vuitena de la Llei 32/2003, amb relaci6 a
les competencies de la Comissié del Mercat de les Telecomunica-
cions en matéria de foment de la competencia en els mercats dels
serveis audiovisuals, assenyala el segiient: “La Comissié del Mer-
cat de les Telecomunicacions seguira exercint les funcions en mate-
ria de foment de la competéncia en els mercats dels serveis audio-
visuals que li atribueix la Llei 12/1997, de 24 d’abril, de liberalit-
zacié de les telecomunicacions, en els termes que s’hi preveuen
mentre no entri en vigor la nova legislacié del sector audiovisual.”

3 Vegeu la referencia del Consell de Ministres del Govern d’Espanya
corresponent a la sessié del 14 d’agost de 2008. http:/www.la-
moncloa.es/ConsejodeMinistros/Referencias/_ 2008/refc20080814.htm

4 El tenor literal de la referencia és el seglient: “El Ministeri de la
Presidencia presentara, abans del 31 de marg¢ de 2009, un avant-
projecte de la llei general audiovisual, com també un avantprojec-
te de llei de creaci6 del Consell Estatal dels Mitjans Audiovisuals.”

5 Disponible a http://www.mpr.es/NR/rdonlyres/DO3898BE- 21B8-
4CB8-BBD1-D1450E6FD7AD/73066/Informereformamediostitu
laridaddelestado.pdf

6 Directiva 2007/65/CE del Parlament Europeu i del Consell, d'11
de desembre de 2007, per la qual es modifica la Directiva 89/
552/CEE del Consell sobre la coordinacié de determinades dispo-
sicions legals, reglamentaries i administratives dels estats mem-
bres relatives a I'exercici d'activitats de radiodifusié televisiva.

7 Directiva 2007/65/CE, article 3.1. “Els estats membres posaran
en vigor les disposicions legals, reglamentaries i administratives
necessaries per donar compliment al que s’estableix en aquesta
Directiva, a tot estirar el 19 de desembre de 2009.
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Abstract

El desenvolupament i l'aplicacié de I'electronica digital dins el
modn audiovisual, juntament amb l'introduccié d'internet i de
la telefonia mobil al mén domeéstic ha propiciat una nova con-
figuracié del sistemes de creacid, produccid, accés, gestid,
arxiu i difusié de continguts audiovisuals tant pel que fa als
mitjans de comunicacié com a l'audiéncia. Aquest nou con-
torn accentua la necessitat que les empreses del sector esta-
bleixin una politica de convergencia de continguts que abas-
ti tot el procés, des de la generacié de continguts fins a la
seva presentacié al public.

Paraules clau

Convergéncia de continguts, sistemes de produccid, gestié de
continguts, accés, arxiu, interactivitat, internet, TDT, publica-
cié, eines de produccié.

Abstract

The development and application of digital electronics within
the audiovisual world, along with the incorporation of internet
and the mobile telephone into the household sphere, have
brought about a new composition in the systems for creating,
producing, accessing, processing, storing and distributing
audiovisual content with regard to both the mass media and
audiences. This new situation accentuates the need for sector
companies to establish a content convergence policy that
covers the entire process, from the generation of content to its
presentation to the public.

Key words

Content convergence, production systems, content manage-
ment, access, storing, interactivity, Internet, DTT, publishing,
production tools.

Introduccié

Des del seu naixement i fins fa ben poc, els sistemes de pro-
duccié destinats a la creacié de continguts per a la radio (so,
veu, muasica), la televisié (imatge, so, grafisme) i altres mitjans
de comunicaci6 han anat per separat. Les eines de captacio, les
eines emprades pels professionals, els sistemes de treball, les
tecnologies i els suports del fons d’arxiu i treball, i els elements
amb qué hi accedia I'audiéncia configuraven mons clarament
diferenciats i inconnectables. En aquest entorn, els possibles
transvasaments d'informacid o continguts eren temes puntuals;
es tractava moltes vegades de temes de relaci6 interpersonal
més que no pas de fluxos estructurats de treball i materials.

A partir de la primera meitat dels anys noranta, amb el des-
envolupament i I'aplicacié de I'electronica digital dins del mén
audiovisual, una part important de les barreres “de format”
desapareixia. Paral-lelament, aquesta presencia de la tecnolo-
gia digital es feia present també en el mén domestic i aparei-
xia el mon d'internet i de la telefonia mobil.

Aquests canvis s’han anat produint -i es produeixen encara-
amb una extraordinaria rapidesa. Aixi, a finals dels noranta
van apargixer algunes accions referents que plantejaven canvis
de paradigma en el mén de la produccié (periodista multisu-

port) o profetitzaven “cataclismes” i “desaparicions” dels mit-
jans tradicionals. Passat el temps, una part d’aquestes previ-
sions s’ha anat relativitzant, de la mateixa manera que les
especulacions econdmiques que es van fer al seu voltant.

Passada I'onada abassegadora que comentavem abans i un
cop les aiglies s’han anat calmant, ha anat apareixent un nou
contorn que marca i delimita possibilitats, eines, processos i
maneres d’accedir als continguts, tant per als professionals
com per a I'audiéncia.

Concepte

Aquest contorn marca clarament la necessitat d'implantar dins
de les empreses del sector una politica de convergencia de
continguts, una politica que inclou tota la cadena de valor: la
generacié de continguts, el seu processament i arxiu i la pre-
sentaci6 al public. També inclou, com a element innovador, la
possibilitat de comptar amb la participacié activa de I'especta-
dor. No obstant aix0, aquesta politica s’ha d’aplicar amb cura,
ja que cada mitja te les seves propies especificitats i tota la
vessant que fa referéncia a la creativitat i al llenguatge és fona-
mental.
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Convergéncia de continguts i infraestructures de
produccio

El primer punt on cal aplicar aquest principi esta situat dins del
gue podem anomenar les “infraestructures de producci¢”. Sota
aquest concepte cal incloure el conjunt d’eines que permeten
als professionals del sector accedir als continguts, produir-ne
de nous, compartir-los amb els col-legues i coordinar-se amb
ells a I'hora d’elaborar el producte final.

Accés en xarxa

L'accés als continguts en xarxa és la peca basica del conjunt
d’eines de producci6. Avui en dia, aquest accés vol dir posar a
disposicié dels professionals tot el conjunt de continguts que
“circulen” per la propia empresa. Aixo ha de comprendre tant
els continguts que corresponen a I'actualitat com els de fons
d’arxiu. Vol dir també la facilitat per compartir-los amb els
altres membres de I'equip i la possibilitat de coordinar-se amb
ells. En el cas de la Corporacié Catalana de Mitjans Audiovi-
suals, aix0 equival a I'accés dels professionals que treballen a
la televisi6 i la radio i els editors multimedia.

’accés de qué parlem implica també la possibilitat d’accedir
en xarxa i amb agilitat a altres continguts que estiguin fora de
I'empresa, que poden provenir de productores, agencies de
publicitat, cases de doblatge o altres corporacions, per posar-
ne alguns exemples. En aquest cas, a més de les eines per
poder-ho fer, val la pena remarcar que cal haver engegat poli-
tiques d’aliances i adquisicions que possibilitin aguest accés en
xarxa a continguts fora de la propia empresa, amb altres enti-
tats del sector.

Eines de cerca

Un dels elements basics de les infraestructures de produccioé
modernes és poder disposar, internament dins de la propia
empresa, d’eines potents de cerca, que ofereixin la possibilitat
de tenir a ma, en poc temps i d'una manera “facil”, tots aquells
continguts que el professional de radio, televisi6 o multimedia
necessita per fer la seva feina.

Voldria remarcar, en aquest cas, la importancia cabdal del fet
que I'accés sigui facil i rapid. Aix0 és senzill de veure si ens
imaginem una redacci6é on, com és molt habitual, quan falta
poc per a I'emissi6 del telenoticies o el butlleti, “salta” una noti-
cia que requereix I'accés a material d’arxiu, ja sigui actual o de
fa 40 anys, per poder ser explicada al public o fins i tot il-lus-
trada amb imatges.

També incloem en aquest concepte el conjunt de facilitats de
que disposa el professional, que fan que pugui destinar el ma-
xim temps disponible a millorar la qualitat del producte en lloc
de destinar forca temps a feines de poc valor afegit (com ara
traslladar cintes o cercar material que al final no es pot trobar).

A I'hora de plantejar aquestes eines de cerca, també és molt
important el fet que siguin comunes per a tota I'organitzacio,
tant per als professionals de la televisié i la radio com per als
de les altres seccions multimedia de I'empresa. També és bo
que siguin comunes per als diferents departaments que confor-
men cada mitja tradicional: informatius, esports, programes...

Eines de gestid i creacié de continguts

En aquests moments, els professionals de cadascun dels mit-
jans tradicionals (radio, televisio, internet) disposen d’un con-
junt d’eines especifiques, basades en el treball en xarxa, per a
la gestio i la creacié de continguts.

El primer ambit que en va disposar dins del sector audiovisual
va ser el de la radio. A principis dels anys noranta va apareixer
al mercat una serie d’eines que permetien als professionals d’'a-
quest mitja, el periodista o el creatiu accedir a traves de xarxa,
des del mateix Iloc de treball, als continguts i materials neces-
saris per fer la seva feina. També podien compartir-los amb els
seus col-legues i treballar-los fins acabar tota la produccio, tot
de forma practicament autonoma.

Més endavant, a finals dels noranta, la televisié va comengar
a donar aquesta facilitat als seus professionals. Després s'hi
van afegir els ambits d’internet i multimédia en general.

Les solucions disponibles en el mercat per a la radio, la tele-
visié o internet van ser desenvolupades per diferents empreses
especialitzades en cada sector. No es van buscar, excepte en
alguna estranya excepci6, sistemes que fossin comuns als tres
mitjans, dissenyats per a empreses que volguessin aprofitar
sinergies o tractar de fer productes transversals.

La convergéncia de continguts suposa, en aquest cas, una
nova generacié d’aquesta mena de plataformes. En una prime-
ra etapa no és important aconseguir treballar amb la mateixa
eina des de cada mitja. De fet, aix0 podria fer perdre d’entrada
“I'ajustament” al mil-limetre que cada plataforma té assimilat
per produir els seus productes. EI concepte seria més aviat que
admetessin la possibilitat de ser interconnectades, de manera
que els professionals de radio, televisié i internet poguessin
compartir els continguts d’actualitat, I'arxiu i els continguts en
produccié. Es tractaria que compartissin també les eines de
comunicaci6 i de gesti6 de la produccié, de cerca i, en general,
d’'accés a les informacions que afecten més directament la seva
feina.

En el grafic 1 podem observar que Televisi6 de Catalunya,
Catalunya Radio i CCRTV Interactiva:

e Comparteixen eines d'arxiu i gestié de continguts (Digition).

e Disposen d’eines dedicades a la produccié de continguts,
especifiques per a cada mitja: Digition per a TV3, Dalet per a
Catalunya Radio i Deliverty per a CCRTV Interactiva.

e Es planteja la possibilitat de crear un programari de redac-
ci6/coordinaci6 (DINS) que permeti una bona coordinacié entre
els professionals de les tres empreses.
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Grafic 1. Estructura de les eines de gestid i creacioé de continguts

Arxiu Publicacio/
Emissié
transferéncies
TVC Digition
CR
CCRTVi Deliverty

Redaccio

DINS

Font: elaboracié propia.

Comparticié de continguts entre mitjans

La comparticié de continguts entre mitjans és, doncs, I'altra
cara, la professional, de la convergencia de continguts.

Cal que els diferents professionals que elaboren productes
per a l'audiéncia (televidents, oients i internautes) tinguin al
seu abast, en tot moment i de manera senzilla i estructurada,
tot el contingut audiovisual d'un grup multiplataforma.

Aquest “tot” té un sentit ampli. Tant si es tracta d’'un perio-
dista de la radio com d’un muntador de la televisié, un editor
de pagines web o de continguts per a mobils, tots han de
poder accedir a tot el fons documental de la casa. Aquest fons,
a més, sol presentar la complexitat dels drets relacionats amb
els continguts.

L’accés generalitzat inclou tant els temes d’actualitat com tot
el fons d’arxiu i, en alguns casos, I'accés en xarxa a fons que
pertanyen a entitats externes, dels quals se’'n poden adquirir
els drets.

Accedir vol dir també poder cercar i descarregar-se els con-
tinguts des del mateix lloc de treball habitual (un ordinador
personal) i treballar-hi.

Projectes transversals

Un cop una corporacié audiovisual disposa del conjunt de faci-
litats tecniques que hem mencionat, es pot comencar a plan-
tejar dur a terme projectes audiovisuals transversals, és a dir,
que impliquin més d’un mitja. Aquesta faceta de transversali-
tat pot donar lloc a projectes interessants en el camp dels
informatius a I'hora de plantejar cobertures multisuport d’es-
deveniments i de comptar de manera estructurada amb la par-
ticipacié del public.

La transversalitat es pot emprar també per elaborar productes
d’alta qualitat que siguin referents en el seu ambit. En serien
exemples produccions com Guernica, pintura de guerra, que €s
va fer a TV3. Els serveis interactius d’aquesta produccio6, des-
envolupats per CCRTV Interactiva i TV3, permetien ampliar I'ex-
periéncia televisiva de I'espectador més enlla del documental.
A través del web, la televisi6 digital terrestre (TDT) i el Windows
Media Center, I'espectador descobria la historia del quadre i els
viatges que va fer arreu del mén. També es podia accedir a les
biografies de les persones vinculades amb el Guernica i apro-
par-se a les diferents analisis de I'obra. A més, també podia
participar en un joc de preguntes i respostes vinculades a la
informacio del reportatge i als continguts interactius.

Va resultar ser un producte d'una extraordinaria qualitat, un
referent de tendencia i de convergéncia de continguts que va
rebre guardons al Grand Prix Internacional de I'URTI
(Universitat Internacional de Radio i Televisi6) i als Internatio-
nal Interactive TV Awards del 2007.

Pel que fa al camp de I'entreteniment, ja fa temps que el sec-
tor audiovisual es va movent en aquesta linia. Tot i que les
experiéncies socialment reeixides que s’han dut a terme fins
ara han estat centrades molt directament a treure’n un rendi-
ment economic, cal tenir en compte que han provocat un alt
nivell de participacié per part del plblic, que s’ha identificat
amb el producte. En serien un exemple d’aquest fenomen les
diferents “votacions populars” dins de programes com Fama iA
bailar! o Operacién Triunfo.

Larxiu i accés a continguts en xarxa

L'entorn tecnologic actual i el conjunt d’eines que hi ha a I'a-
bast dels nostres professionals fa que canviin els conceptes
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d’arxiu, accés i continguts en xarxa, tal com els teniem entesos
fins ara.

Conceptualment, els principals canvis sén quatre: accés efec-
tiu en qualsevol moment, sense restriccions (excepte les que ho
sén en funcid de drets o autoritzacions), des de diferents llocs
i amb llibertat per treballar-hi des del primer moment.

Les corporacions com ara la nostra s’han de posar com a
objectiu que I'accés dels professionals al seu fons documental
audiovisual sigui com el que tothom té a disposicié a través
dels cercadors d’internet (Google, YouTube), és a dir, accés 24
hores al dia, 365 dies I'any, a tot el conjunt de material inde-
xat, des de diferents ubicacions i amb la possibilitat de desca-
rregar i treballar els continguts en qualsevol moment.

Si hi reflexionem una mica podem observar que perden
importancia factors que fins ara eren molt critics:

e Emplagament fisic del contingut i ubicacié en més d’un lloc.

e Formats en que es van guardar els documents originals.
Antiguitat dels originals.

I, en canvi, prenen importancia conceptes relativament nous:
e Servei continuat, fiable i robust.

e Seguretat en I'accés.

e Bones metadades i bons cercadors.

o Adaptacié a les noves eines per tal d’actualitzar el sistema.

Aixi, en l'arxiu de la Corporaci6 Catalana de Mitjans
Audiovisuals (CCMA), on hi ha digitalitzades i accessibles més
de 60.000 hores de continguts audiovisuals, el que pren
importancia és I'autoritzacié per disposar-ne lIliurement, les
eines de cerca per trobar-los i les eines de treball per produir
nous continguts a partir d'aquests.

De fet, un professional autoritzat, des de qualsevol punt de
treball de la CCMA, incloses les delegacions a diferents llocs de
Catalunya i Espanya, i independentment del mitja (televisio,
radio o multimédia), disposa de totes aquestes facilitats i de les
eines per treballar sobre un contingut, que pot ser del mateix
dia o de fa 15 anys, i deixar-ne una peca acabada.

La publicacié sobre diferents suports

'aplicacié d’aquest concepte de convergéncia de continguts en
la vessant de la difusi6 es tradueix en la facilitat per fer-los arri-
bar a l'audiencia en el format o llenguatge que I'espectador o
oient vulgui en cada moment.

Un exemple de referencia del que volem ressaltar per explicar
aquest concepte és el d’informacié al ciutada. Al llarg del dia
els ciutadans accedeixen a la informaci6 a través de diferents
suports: la radio quan es lleven al mati, la televisié a la cuina
quan esmorzen, els missatges al mobil... Un cop al cotxe,
novament la radio i, a la feina i durant la jornada laboral, acce-
deixen a informaci6 a través d'internet. Quan tornen a casa, un
altre cop a través de la radio al cotxe i, quan arriben a casa, a
través de la televisio i internet.

El plantejament d'una corporacié com la nostra o qualsevol
dels serveis d'informacié d’una corporacié passaria per fer arri-
bar les noticies a I'espectador, oient o usuari, en el format que
les necessiti, en el moment que les necessiti. Cal permetre un
plantejament no tant separat per mitjans, com a coses inde-
pendents, sind global, de manera coordinada entre mitjans.

Es important tenir en compte que cal adoptar una visi6 de
conjunt del que es pot oferir a aquest espectador, no pas a tra-
vés de cada mitja per separat. Cal tenir present que cadascun
dels mitjans (televisié, radio, internet, informacié al mabil, apli-
cacions interactives...) no té les mateixes possibilitats audiovi-
suals ni el mateix tipus de llenguatge ni la mateixa manera d’'a-
rribar a I'espectador. Es basic, doncs, mantenir una coordina-
cié perfecta entre mitjans, respectant al mateix temps els for-
mats i llenguatges propis de cadascun.

Aquesta voluntat de respectar formats i llenguatges és per si
mateixa complexa, i encara més quan les noves tecnologies
incorporen cada cop més el valor de I'asincronia. Aixi, en la
radio s’ofereix la possibilitat d’accedir als continguts a través de
podcasting, i en la televisié aixd també és possible gracies als
serveis IP i els sistemes d’enregistrament. Amb I'is d’aquestes
noves prestacions tecnologiques, el public pot accedir a un
mateix programa de maneres diferents, a partir d'un enregistra-
ment, i fins i tot pot anar, de forma estructurada, a una part o
a diferents parts d’aquest contingut.

Les eines de produccié/publicacié

Com ja hem explicat en els paragrafs anteriors, cal tenir molta
cura en 'adaptacié dels continguts a cada mitja. No s’ha de
caure en la simplificacié de pensar que una mateixa eina pot
servir per a la convergencia dels continguts en tots els mitjans.
En el futur si que podria ser possible, perd en aquest moment,
i a curt termini, probablement no.

Cada mitja té un llenguatge i unes especificitats que el fan
singular i els professionals que hi treballen necessiten unes
eines perfectament adaptades a aquestes especificitats. En
aquest sentit, les eines no han d’estar adaptades només per la
feina de cada professional, sind6 més aviat pel fet que la coor-
dinacié dels grups de treball d’'una corporacié pot dependre
d’aquestes eines.

Els professionals de la radio necessiten eines diferents de les
qgue empra el professional de televisié o de les que fa anar I'e-
ditor d'un portal a internet.

En aquest cas, per a nosaltres, la convergencia de mitjans no
equival a una “unificaci¢” d'aquest tipus d'eines, sind més
aviat a una possibilitat d’interconnexié que faciliti la creacié de
xarxa i la col-laboracié entre mitjans.

La introducci6 de la participacié del public

Un punt que cal valorar i tenir cada cop més present és el de
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la participaci6 del public. En aquest cas, el concepte de parti-
cipaci6 és un concepte ampli i professionalitzat que s’ha d'in-
corporar a I'organitzacid, tenint en compte les possibilitats que
ofereix des d’ara mateix i en el futur. La participacié és un valor
a l'alca que s’ha de valorar, amb realisme i possibilisme, com
una eina més.

Creiem que és basic, a I'hora de dissenyar les nostres infraes-
tructures i equipaments, i a I'hora de pensar en la difusid i la
publicacié dels nostres continguts, tenir present la necessitat de
dotar-nos d’un conjunt d’eines i processos totalment professio-
nalitzats que permetin captar i aprofitar aquestes possibilitats.

La nostra audiencia disposa a casa seva de cameres, micro-
fons, eines de produccié audiovisual i de disseny grafic cada
cop més potents, i té la possibilitat de connectar-se en xarxa
amb nosaltres. Per tant, és evident que cal integrar-la dins de
les nostres estructures de produccié.

N’és un bon exemple la iniciativa que, en aquest sentit, por-
ta a terme el canal britanic Channel Four, que ha fet un plan-
tejament ambicioés per comptar amb el public.

A través de la seva pagina web, Channel Four proposa una
accié de “formaci6” als possibles col-laboradors, a qualsevol
persona que estigui interessada a elaborar un producte audio-
visual. Sota el nom de FourDocs, ensenya als espectadors els
rudiments del documental, déna instruccions sobre formats i
durades i n'emet els més rellevants a través de la cadena de
televisid. L'emissié implica, a més, un reconeixement econo-
mic de la persona o de I'equip que ha elaborat el producte.

El de FourDocs és realment un bon exemple de convergéncia
i un referent del que es pot fer en aquests nous temps, on es
barregen televisio, internet i participacio del public. A més, el
nivell de qualitat del producte final no és gens menyspreable.

TDT, interactivitat i convergéncia de mitjans

Abans de passar a les conclusions voldria fer una mencié espe-
cial a la TDT i la interactivitat. En aquest sentit, m’agradaria
remarcar que la TDT és un pas més en el procés de transfor-
maci6 de la distribucié de continguts audiovisuals envers el
nostre public. No és, en cap cas, un final de res, sind6 més
aviat un pas endavant; un pas més tant per la manera de “ser-
vir” els continguts al public com per la possibilitat que aquest
hi interactui.

Fa uns anys, I'arribada del teletext ja va permetre que, a més
del senyal de televisi, poguéssim distribuir de forma
paral-lela, entre altres continguts, informacions i serveis com-
plementaris de la programacio.

El desplegament de la TDT va presentar noves eines i noves
possibilitats per fer aquesta tasca complementaria i va obrir la
via al canal de retorn.

El fet que no s’hagi desenvolupat en la mesura que van pre-
veure alguns experts no vol dir en cap cas que les possibilitats
siguin menyspreables i que, necessariament, li haguem de
donar I'esquena. La possibilitat de millores en la imatge i el so

i les noves possibilitats d’'accessibilitat sén coses que han de
reforcar la idea que estem en una nova etapa i no en un final
de cursa.

Cal esperar que els nous receptors amb possibilitat de conne-
xi6 via TDT i IP, juntament amb I'increment de I'ample de
banda disponible a les llars, permetin ampliar de forma nota-
ble la gamma de productes d’aquesta mena que tindrem a I'a-
bast.

Voldria remarcar, en aquest cas, el seguit de projectes d'R+D
desenvolupats a la CCMA i finangats en el marc de plans de
recerca de la Unié Europea, com ara el T-Govern, de relacié
entre el ciutada i I’Administracio, o el projecte ARENA, de
medici6 d’audiencies de televisio digital.

Aixi, cal no girar I'esquena a la TDT i la interacci6 que se'n
pot derivar, siné que cal seguir-ne I'evoluci6 en la justa mesu-
ra i estar preparats per si, en els propers anys, sorgeixen noves
oportunitats per als broadcasters.

Perspectives i estratégia

La convergencia de continguts va més enlla del simple canvi
tecnologic i suposa, en el fons, un canvi de filosofia en tots els
ambits.

Des del punt de vista de I'audiéncia, observem que una part
rellevant (i creixent) del public que segueix els nostres progra-
mes i continguts té la possibilitat d’estar connectat permanent-
ment amb nosaltres. Hi connecta indistintament, al llarg del
dia, a través de la televisio, de la radio, d’internet i de la tele-
fonia mobil.

Es una situacié relativament nova que, a més, esta en evolu-
cié. La nostra audiéncia, ja siguin espectadors, oients o inter-
nautes, té cada dia més facilitats, equipaments millors, més
“portables”, amb més capacitats i prestacions. Disposa també
de xarxes millors, amb més capacitat i més economiques.

L'altre canvi especialment rellevant pel que fa a I'audiéncia és
la possibilitat de participar en els continguts. Aquesta partici-
paci6 va més enlla de I'eleccié6 en una votacié o d'un joc i
comengca a endinsar-se en I'ambit de la creaci6 o I'aportacié de
continguts de qualitat per part del public. Com en el cas ante-
rior, és una situacié que comenga i que cada cop va a més
(usuaris amb millors equips, eines de produccio i capacitat per
fer arribar als mitjans la informaci6 generada des de casa).

Pel que fa als professionals dels mitjans, la situacié també és
nova i esta oberta a I'evolucid. Ara per ara aquests professio-
nals disposen d’accés a continguts en xarxa que poden com-
partir amb altres col-legues, i també disposen de bones eines
de publicacié i accés al fons d’arxiu. Actualment, ja es poden
plantejar possibilitats de creacié de productes tranversals que
vagin més enlla dels de radio, televisid6 o multimedia i plante-
gin noves possibilitats de continguts per a la nostra audiéncia.
En poden ser exemples clars els programes destinats a public
infantil, els informatius, la informacié esportiva, I'entreteniment
i un llarg etcétera.
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De tota manera, cal ser molt prudent. Segons la meva opinio,
la base de tot és el producte i no pas les plataformes. El pro-
ducte, que pot ser simplement de televisié o de radio, és el que
ha de manar, mentre que les plataformes han d’oferir la possi-
bilitat de distribuir-lo o d'obrir-li noves vies. Les plataformes
per si mateixes, segons la meva opinid, no generen atencio; el
reclam és el producte.

Sembla evident, doncs, que la situacié actual convida a la
reflexid, tant en "ambit dels mitjans individuals com en I'ambit
de grup. A partir d’'aqui podem experimentar i, com deiem
abans, plantejar-nos dur a terme noves iniciatives en el camp
dels informatius (per exemple, transformar el concepte de “fer
informatius” pel de “mantenir informada I'audiencia”) i dels
programes infantils (portar els personatges més enlla de la tele-
visio, a internet, als jocs...) i, fins i tot, obrir altres vies en I'am-
bit de la participacio.

Caldra, doncs, avancar plegats, experimentar amb aquestes
iniciatives i coneixer-les.

Tot i que és dificil d’encertar-la (si és que existeix aquesta
possibilitat), el que és ben cert és que no podem girar I'esque-
na a la convergéncia, ni des del punt de vista de la produccié
ni des del punt de vista de la distribucié. Per tant, hem de can-
viar, o experimentar, amb I'enfocament.

Creiem que, sense deixar de banda una exquisida prudéncia
professional, és I'hora de ser valents.
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Resum

La digitalitzacié de la produccié informativa i la consolidacié
d'internet com a eina de comunicacié social han transformat
el "jard/ tancat" dels mitjans de comunicacié tradicionals. La
convergencia s'erigeix en aquest context en una estrategia
dels mitjans per afrontar el repte del periodisme en un nou
entorn digital, interactiu i multimedia. Aquesta convergéencia,
pero, exigeix desenvolupaments tecnologics, redaccions inte-
grades i periodistes polivalents per tal que es porti a terme
amb bons resultats al mitjans tradicionals i es converteixi, per
tant, en un model de negoci sostenible al "jardi obert" de la
comunicacio a internet.

Paraules clau
Convergéncia, internet, mitjans, integracié, periodisme.

Abstract

The digitalisation of information production and the consoli-
dation of the internet as a tool of social communication have
completely transformed the "walled garden" of the traditional
media. In this context, convergence has turned out to be a
media strategy to take on the challenges to journalism in this
new digital, interactive and multimedia scenario. However,
such convergence demands technological development, inte-
grated newsrooms and multi-skilled journalists in order to be
successful in traditional media and to become, therefore, a
sustainable business model in the "open garden" of internet
communication.

Key words
Convergence, Internet, media, integration, journalism.

“The era of the walled garden is over [...]
Future success on the Internet is about
overcoming traditional thinking.”

Arthur Sulzberger Jr,

editor de The New York Times

La digitalitzacié de la produccié informativa i la consolidaci6
d’internet com a mitja de comunicacié social i suport de dis-
tribucié de continguts han alterat els esquemes dels mitjans de
comunicaci6 tradicionals. La premsa, la radio i la televisié han
deixat enrere la seva concepcié analdgica i monomédia (Alves
2008) per avancar cap a la seva consolidacié com a mitjans
digitals i multimeédia. Avui dia no es concep cap mitja de
comunicacio tradicional que, al marge del seu canal de distri-
bucié especific, no utilitzi internet com a suport per distribuir
els continguts. Aquest fenomen —que alguns autors convenen
a anomenar el pas del mitja lineal al mitja en xarxa (Singer
2008)— implica profundes transformacions en I'estructura,
I'organitzacio, la relacié amb I'audiéncia i el mateix negoci dels
mitjans de comunicacio.

A manera de sintesi, les implicacions de la irrupci6 d'internet
en el panorama dels mitjans es pot estudiar des de tres pers-
pectives essencials (Sancha 2005):

e Internet com a font d’informacié. La relacié6 amb les fonts
i I'existencia de fonts informatives a internet ha modificat les
rutines professionals en el periodisme actual.

e Internet com a plataforma de difusié. Es en aquest ambit
en qué el concepte de multimédia adquireix la seva significa-
cio, ja que obliga els mitjans tradicionals a adaptar els seus
continguts a les caracteristiques d’un nou suport comunicatiu.

¢ Internet com a canal de relacié amb l'audiéncia. Els usua-
ris se serveixen d’internet per relacionar-se de manera activa
amb el mitja, participant en el mateix discurs comunicatiu i
alterant-lo.

La convergencia s’'ha instaurat en aquest context de transfor-
macié com a concepte polisémic, una mena de paraula “de
moda” (Masdeu 2008), un objectiu, una tendencia i una excu-
sa per a aquells mitjans tradicionals que busquen afrontar els
reptes del nou context digital i multimedia aferrant-se a pro-
cessos de convergéncia, sense saber ben bé per que. En
aquests processos trobem plans per abaratir costos, per reduir
les plantilles de periodistes, per evitar duplicar esforcos, per
millorar la produccié informativa, per agilitzar la relaci6 amb
I'audiencia, per buscar nous mercats... No hi ha mitja tradicio-
nal d’entitat que no tingui en marxa, amb més o menys mesu-
ra, el seu propi pla de convergéncia o integracié de redaccions
(Ifra 2008) per fer front als “reptes del periodisme del segle
xxI” (Domingo et al. 2007), una expressié que s’ha convertit
en lloc comd.

Amb la finalitat d’acotar I'objecte d’estudi i trobar una defini-
cié que abasti la complexitat d’aquests fendmens, podem
acostar-nos al concepte de convergéncia proposat pel grup
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d’investigadors del projecte “Convergencia digital en els mitjans
de comunicacié-tecnologies”:

“Un procés multidimensional que, facilitat per la implanta-
ci6 generalitzada de les tecnologies digitals de telecomunica-
cio, afecta I'ambit tecnologic, empresarial, professional i edi-
torial dels mitjans de comunicacio, i propicia la integracié
d’eines, espais, metodes de treball i llenguatges anteriorment
disgregats de manera que els periodistes elaboren continguts
que es distribueixen a través de multiples plataformes, mit-
jancant llenguatges propis de cada una.” (Garcia Avilés et al.
2008)

Es important, en prendre aquesta definicio, advertir que la
convergencia s’ha d’entendre com un procés, és a dir, com un
fenomen progressiu en el qual tenen cabuda tant els mitjans
que acaben d'adoptar aquesta estratégia com aquells que
manifesten graus elevats de convergéncia en les seves estruc-
tures. En aquest sentit, el model de convergéncia continua de
Dailey, Demo i Spillman (2003: 4) estableix cinc nivells de
cooperaci6 en les redaccions que poden ajudar a fixar nivells
de convergencia:

e Promocié creuada. El contingut d'un mitja es promociona
en un altre. No hi ha col-laboracié entre redaccions.

e Clonacié. El contingut d’'un mitja es publica sense alteracié
en un altre suport. Les edicions digitals d’alguns diaris forma-
rien part d'aquest estadi.

e “Coopetencia”. Es col-labora compartint informacio, perd
es manté la produccié propia de continguts. Cooperaci6 i com-
peténcia.

e Comparticié de contingut. Els diferents mitjans es reunei-
xen per intercanviar informacio i planificar continguts propis.

e Convergéncia. Es tracta de la integracié plena, en que els
diferents mitjans comparteixen les assignacions de temes i es
treballa en equip per treure el maxim partit a cada suport.

La definici6 de convergéncia de Garcia Avilés descrita en
aquest article ja anticipa les “tecnologies digitals de telecomu-
nicaci6” com un element facilitador d’aquest procés. En canvi,
s6n molts els factors considerats desencadenants o dinamitza-
dors de la convergéncia de mitjans. De manera esquematica,
podem citar els segients:

e El descens en el consum de mitjans tradicionals en I'ambit
global, en premsa, radio i televisio.

e La fragmentaci6 de les audiéncies, amb el repartiment d’usua-
ris en diferents pantalles (televisid, mobil, ordinador, consoles...).

e La competéncia més gran pels ingressos publicitaris, en
apareixer nous actors en el panorama comunicatiu.

e El progressiu increment del nombre d'usuaris a internet,
que el converteix en un mercat cada vegada més atractiu.

e La necessitat de produir continguts per a diferents suports
i plataformes dins d’'un mateix grup de comunicacio.

e 'arrelament de la concentracié6 empresarial com a forma
d’explotaci6 dels grups multimedia.

e La consolidaci6 de la informacié com a servei continu i no

com a producte gestionat en edicions. Els usuaris volen la
informacié al moment i en el lloc on es trobin (aqui i ara).

Malgrat que les tendéncies descrites fins ara presenten la
convergencia com una tendéncia inexorable i atractiva per als
mitjans de comunicacio, no seria just completar aquesta pano-
ramica sense fer referéncia als postulats contraris als processos
de convergéncia. Si bé és cert que el debat entre integracionis-
tes i separatistes de redaccions sembla decantar-se cap als pri-
mers, nombrosos directius de mitjans encara veuen rémores en
el fet d’haver de competir amb un mateix producte en diferents
suports. “No es pot guanyar en les mateixes olimpiades els
100 metres i la maratd”, opina Torry Pedersen, conseller dele-
gat de Verdens Gang, el diari noruec que ha decidit tenir redac-
cions separades (Aunién 2008).

Es de la mateixa opinié Mario Tascon, exdirector de contin-
guts de Prisacom i actual editor de Dixired. Des del seu punt
de vista, les redaccions tradicionals i digitals sén dos mons en
conflicte que responen a mitjans diferents i que requereixen
perfils professionals diferenciats (Tascon 2007).

En les pagines seglients tractarem de posar més elements
d'analisi sobre els processos de convergéncia. Abordarem breu-
ment el paper de la tecnologia com un element necessari i deci-
siu per posar en marxa processos de convergencia. Veurem els
efectes d’aquests processos d’integracié en I'estructura redac-
cional i comprovarem per qué la polivalencia del periodista és
fonamental en aquest context. Finalment, reflexionarem sobre
les implicacions empresarials que es deriven d'aquests canvis
en la part final de I'article.

La tecnologia com a facilitadora

Els processos de convergéncia en les redaccions no es poden
entendre sense les transformacions que la digitalitzacié ha
aportat en les tasques de captacio, producci6 i distribucié infor-
mativa. No obstant aix0, la tecnologia s’ha de veure com una
condicié necessaria i facilitadora de la convergencia, perd no
desencadenant, un biaix determinista que mantenien les pri-
meres aproximacions tedriques a la convergéncia (Salaverria i
Garcia Avilés 2008: 33), perd que actualment ha quedat supe-
rat. Hi ha consens a establir la convergéncia com un procés de
desencadenants més complexos, com hem vist anteriorment:
“La convergencia periodistica s’ha d’abordar no com un
procés conduit tecnologicament, siné com un procés que uti-
litza la innovaci6 tecnologica per aconseguir objectius espe-
cifics en entorns determinats. | aquesta és la ra6 per la qual
cada projecte de convergencia pot tenir un resultat diferent.”
(Domingo et al. 2007: 3)

Des d’aquesta perspectiva, podem explicar a partir de tres
variables de convergéncia tecnologica de quina manera la digi-
talitzacié ha impulsat els processos d'integracié en els mitjans
(Salaverria i Garcia Avilés 2008: 36):
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1. Convergéncia instrumental. Lordinador s’ha erigit en I'ins-
trument essencial de la practica periodistica. Altres disposi-
tius, com ara cameres de fotos, cameres de video o mobils,
s’han incorporat en les rutines informatives, pero I'ordinador
s’ha convertit en I'element funcional integrador de la practica
periodistica.

2. Convergencia d’aplicacions. Els mitjans han destinat
recursos a definir gestors de contingut (SGC, per sistemes de
gesti6 de continguts o Content Management Systems, en
angleés) capacos d’integrar en una mateixa aplicacio tot el con-
tingut disponible en la seva produccié informativa. Textos,
videos, fotos, grafics, arxius d’audio, material de documenta-
cid, contingut generat pels usuaris... comparteixen un mateix
espai i s'organitzen en una mateixa base de dades per facilitar
la seva distribucié multiplataforma.

El grup Vocento, per exemple, disposa d’un SGC multimédia

que comparteixen totes les redaccions del grup. Prisacom, la
divisio digital del grup Prisa, ha desenvolupat un SGC que uti-
litzen totes les pagines web del grup (mitjans de premsa, radio
i televisio), cosa que permet que la seva capgalera de referén-
cia, El Pais, disposi de recursos d’audio i video d’altres mitjans
del grup per oferir-los al seu lloc web. Aixi mateix, cal desta-
car el SGC utilitzat per la Corporacié Catalana de Mitjans
Audiovisuals (CCMA), que disposa d'un repositori de contin-
guts prou potent per oferir en directe i també a la carta els
videos de les emissions de les diferents cadenes de televisio i
distribuir aquest contingut, a més, en diferents plataformes
digitals, com internet, el teléfon i la televisi6 interactiva
(Domingo et al. 2007).
3. Distribucié multiplataforma. La capacitat de distribuir
continguts digitalitzats en multiples suports és un dels efectes
principals i més evidents de la convergencia tecnologica dels
mitjans (Salaverria i Garcia Avilés 2008: 37). Es tracta de dis-
posar de la infraestructura técnica necessaria per distribuir el
contingut en qualsevol plataforma. Es tracta de plataformes a
les quals la integracié de xarxes esta proporcionant nous dis-
positius que obliguen a dissenyar i posar a disposici6 dels
usuaris noves versions del contingut. Es el cas, per exemple,
del nou iPhone 3G d’Apple, que ha portat pagines web com la
d’El Pais a disposar de versions per a mobil, agendes electro-
niques (PDA), consoles multimedia com la PSP i ara, també,
una versio especifica per a I'iPhone.

Un dels casos d’estudi més atractius des d’aquesta perspec-
tiva és el de I’Agéncia Catalana de Noticies (ACN). Des de la
seva fundaci6 el 1999, I'ACN ha apostat per incorporar la tec-
nologia com a eina de treball i distribucié dels seus continguts.

“Un redactor, quan afronta el repte de treballar per I'ACN,
rep una motxilla que incorpora les seves eines de treball (un
ordinador portatil, un telefon mobil, un minidisc per gravar
audio digital, un micro, una camera de fotos i una camera
de video). [...] Es converteixen en redactors multiformat,
capagos d'elaborar i adaptar la informacié als diferents
suports (escriure un text, adjuntar un tall de veu, unes fotos

i, si cal, gravar un video, semieditar-lo i posar-lo també a la
xarxa.” (Gordillo i Nogué 2008: 53)

Es tracta d'un model innovador que exigeix un alt grau de
coneixement de la tecnologia per part del redactor —que fins i
tot assumeix funcions fins ara assignades a técnics—, sobre el
qual recau no només la capacitat de captar el fet noticios en
multiformat, sind també la responsabilitat d’elegir quin tracta-
ment multimedia requereix cada informacié i com s’ha de dis-
tribuir. Aquest és un model que, al marge de les habilitats tec-
nologiques, reclama noves maneres de pensar i estructurar la
redacci6.

La redaccié integrada

Les redaccions dels mitjans de comunicacié han adaptat el seu
organigrama al grau de convergencia del seu funcionament.
Com hem advertit anteriorment, cal entendre la integracié
redaccional com un procés amb diversos estadis de desenvolu-
pament, des del nivell de convergéncia baix, en qué redaccions
independents col-laboren de forma ocasional, fins al desenvo-
lupament de formes de convergencia plena, en qué tots els
periodistes comparteixen un mateix espai que produeix contin-
gut per a diferents suports (Domingo et al. 2007: 4).

Aquestes situacions no obeeixen només a un canvi en la dis-
posicio fisica de la redaccié ni als fluxos de treball que s’esta-
bleixin, sind que també exigeixen un “canvi de mentalitat”
(Salaverria i Garcia Avilés 2008: 39) en els diferents nivells de
la produccié periodistica.

Juan Antonio Giner, director d’Innovation International Media
Consulting Group, ha establert els quatre punts critics que ha
d’afrontar una redacci6é per avancar en la integracié6 multime-
dia (Giner 2008).

e Comptar amb redactors que dominin el mén multimedia.
“Si el redactor no s'adapta al desafiament multimedia, obvia-
ment és necessari un nou redactor”, afirma.

e Crear un nou flux de treball multimedia, amb informaci6 en
directe les 24 hores del dia.

e Estructurar fisicament la redaccié per fomentar la comuni-
cacio creativa entre les diferents arees, amb espais oberts i
sense divisions.

e Apostar de forma decidida per la formacio.

Les formes més esteses de convergéncia passen actualment
per la col-laboraci6 entre periodistes de diverses redaccions, la
promocié creuada de contingut informatiu i la cobertura multi-
media de noticies urgents o esdeveniments extraordinaris
(Salaverria i Garcia Avilés 2008: 39).

En el seu estudi sobre exemples de produccioé integrada en 58
mitjans espanyols (Domingo et al. 2007: 15), I'equip d’'inves-
tigadors va arribar a la conclusié que la majoria d’iniciatives de
convergencia i integracié redaccional es donaven en mitjans
locals i regionals, fonamentalment per la necessitat de treure el
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maxim profit de plantilles escasses en entorns de convergencia.
En canvi, en els mitjans nacionals es donaven les experiencies
més elaborades d’integracié multimédia i participaci6 activa de
l'usuari, atesa la necessitat de desenvolupaments tecnologics
importants a qué aquests mitjans podien fer front.

En el pla internacional, disposem d’exemples atractius de
redaccions que han posat en marxa processos d’integracié. Un
dels més consolidats és el del grup Media General, en que tre-
ballen conjuntament les redaccions del diari Tampa Tribune,
I'emissora de televisid WFLA i el diari digital TBO.com. Els mit-
jans comparteixen un mateix espai i les redaccions treballen
conjuntament, encara que els continguts que es publiquen s'a-
justen a I'especificitat de cada mitja. El director d’informatius
de WFLA, Forrest Carr, estableix set nivells de cooperaci6 entre
les redaccions quan explica la seva experiéncia (Garcia Avilés
2002):

1. Comparteixen fonts, temes i idees per a futures informa-
cions.

2. Aprofiten millor els recursos en la cobertura d’esdeveni-
ments imprevistos.

3. La majoria d’operadors de camera de televisié fan fotogra-
fies per als altres suports. La majoria de fotografs del diari usen
videocameres per captar video que es pugui utilitzar en televi-
sio.

4. Periodistes de les tres redaccions treballen conjuntament
per elaborar determinats temes.

5. Diversos reporters del Tribune col-laboren en televisié i
alguns corresponsals de la WFLA escriuen columnes al diari.
6. En els grans esdeveniments, la cobertura amb els periodis-
tes de les tres redaccions és més amplia i completa.

7. La integracié dels tres suports permet fomentar millor la
participacié de I'audiéncia.

A Espanya disposem d’experiéncies avancades d’integracio a
La Voz de Almeria i 20 Minutos. En el cas del diari gratuit del
grup noruec Schibsted, la integracié passa perque els redactors
elaborin continguts indistintament per a I'edicié impresa i I'edi-
cié digital durant les 24 hores.

“La redacci6 central de 20 Minutos ha d'estar oberta les 24
hores del dia, de manera que els redactors estiguin generant
continuament continguts (no només informacié, també en-
treteniment, serveis, participacié...) i que una taula de direc-
ci6 decideixi en cada moment que se'n fa: si es publiquen
immediatament en web o en SMS, es guarden per a la se-
giient edici6 de paper, es retenen durant unes hores, es com-
parteixen alhora en els diferents suports, etc.” (Escolar 2006)

Al marge del cas de I'agéncia ACN, que, com hem vist, dis-
posa d’'una redacci6 descentralitzada que proporciona una gran
autonomia als redactors, la majoria d'iniciatives relacionades
amb la integracié de redaccions té dues caracteristiques basi-
ques: per un costat, disposa d’una redaccié multimedia en qué
se centralitza el flux informatiu i tracta de donar cobertura als
esdeveniments des d’una perspectiva multisuport. |, per I'altre,

disposa d’una taula de coordinacié que selecciona quin tipus
de cobertura es proporciona a cada esdeveniment i amb la par-
ticipacié de quins suports. En el cas de 20 Minutos, per exem-
ple, aquesta taula de coordinaci6 té forma d’H, de tal manera
que al centre s’hi ubica la direcci6 del diari i a cada un dels dos
costats, els responsables de cada una de les edicions: I'edici6
impresa i I'edici6 en linia.

El periodista polivalent

Totes aquestes estructures requereixen determinades capacita-
cions professionals dels periodistes per afrontar el repte de tre-
ballar en una redaccié multimedia integrada. Aquestes capaci-
tacions queden recollides en el que s’ha convingut a anomenar
el “periodista polivalent”, capag¢ de “produir noticies en qualse-
vol mitja utilitzant qualsevol eina tecnoldgica necessaria en
qualsevol punt del procés” (Domingo et al. 2007: 7).

En aquest sentit, diversos autors coincideixen en la necessitat
d’establir dos perfils professionals diferents quan es parla de
periodista polivalent (Salaverria 2003):

e Periodista multitasca. Fa referencia als professionals capa-
cos d’assumir diferents tasques, corresponents a diferents
suports.

e Periodista multiplataforma. Correspon als periodistes,
generalment especialistes en una area, que aprofiten els seus
coneixements per treballar en diferents suports, perd sempre
amb un mateix tema com a fil conductor.

Crear aquests equips professionals polivalents requereix, per
part dels mitjans, una inversi6 intensiva en formacioé per garan-
tir les aptituds i les capacitats dels periodistes quan treballen
en diversos suports. Aquestes capacitats, a més, es poden
manifestar en tres ambits diferents (Mic6 2006):

e Capacitats mediatiques. Es tracta d’habilitats per treballar
en diferents suports, coneixent les regles propies de cada un.

e Capacitats tematiques. Referides a la capacitat per abor-
dar informacions de diferents seccions.

e Capacitats técniques. Enteses com les habilitats necessa-
ries per a la produccié informativa per a diferents plataformes.

Els redactors de I’ACN referits anteriorment sén un bon exem-
ple d’aquesta triple polivalencia en la seva feina diaria. Sén
polivalents perque elaboren continguts per a diferents suports
sobre diferents temes —I'especialitzacié dels redactors de
camp de I'’ACN és geografica i no tematica— i han de posseir
les habilitats técniques necessaries per distribuir el missatge a
I'agencia, perque, com que es tracta d'una redaccié descentra-
litzada i basada en el teletreball, el redactor ha de ser tecnica-
ment autonom.

No obstant aixd, aquestes transformacions en el perfil profes-
sional del periodista no estan exemptes de riscos. Hi ha qui veu
en la polivaléncia una voluntat empresarial de reduir despeses
a costa d’empobrir els continguts (Garcia Avilés 2002). La
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necessitat de dedicar més recursos a reempaquetar la informa-
cié per als diferents suports pot comportar una reduccié dels
professionals en contacte amb I'actualitat i les fonts d’informa-
cio; uns professionals que, a més, hauran de dedicar esforgos
a la gestié multimédia dels continguts.

Rintala i Suolanen (2003, citats a Salaverria i Garcia Avilés
2008: 42) sintetitzen les transformacions dels perfils profes-
sionals a partir d'una investigacié duta a terme a Finlandia:

o Transferéncia de tasques. Els periodistes assumeixen noves
tasques que abans donaven feina a altres professionals.

e Fusio de rols. Certes activitats que abans ocupaven dos o
més professionals ara s6n executades per un de sol.

e Increment de tasques. Lexisténcia de mdltiples suports
amplia les tasques encarregades al periodista, que en molts
casos ha d’adaptar les seves rutines professionals a les neces-
sitats de les diferents plataformes.

A aixo s’hi ha d'afegir que el professional dels mitjans de
comunicacié tradicionals s’ha d’adaptar a un nou entorn
comunicatiu, amb noves formes de presentar la informacio,
nous llenguatges que integren hipertext i continguts audiovi-
suals, nous requisits que fan prevaldre la immediatesa en la
distribucié dels continguts i una audiencia participativa que
gliestiona el rol del periodista expert en algunes matéries
(Sancha 2005).

Es el que indueix el prestigios analista Vin Crosbie (2008) a
afirmar que “si una editora continua oferint la mateixa seleccio
de contingut en linia que oferia en el seu producte impres, no
hi haura convergencia que la salvi”. Fins a I'aparicié d’internet,
el periodista era al centre de la produccié informativa, actua-
va com a gatekeeper, controlava I'accés a la informaci6 i tenia
la potestat de ser el creador d’opinié acceptat socialment. No
obstant aixd, la consolidacié d’internet ha democratitzat I'ac-
cés a la informacié i ha qiestionat la preponderancia del perio-
dista en el seu entorn social. Lusuari —i no el periodista—
esta ara al centre del procés comunicatiu. Com li agrada repe-
tir a Dan Gillmor (2004), “el periodisme és avui dia una con-
versa més que una conferencia”, en que els professionals s’han
d’acostumar a ser un interlocutor més.

La convergéncia a I'empresa

Al marge de les implicacions tecnologiques, organitzatives i
professionals que hem recorregut en I'estudi del fenomen de la
convergencia de mitjans, I'analisi quedaria incompleta si no hi
incorporéssim una perspectiva empresarial del fenomen. | és
que la integracié de redaccions afecta el mateix model econo-
mic dels mitjans tradicionals.

Mario Tascén, exdirector de Prisacom, explica de vegades
que Craig Newmark, el fundador del popular web Craigslist,1
va coincidir fa anys en un sopar amb els principals gerents i
directors dels diaris de la costa oest dels EUA. Aquests li van
recriminar que, en popularitzar el seu model de negoci, basat

en els anuncis per paraules gratuits a través d’internet, havia
reduit drasticament el volum de negoci dels anuncis classifi-
cats, vedat privat de la premsa tradicional als EUA. Segons els
gerents de diaris, Newmark s’havia equivocat amb el llanca-
ment de Craigslist —que només cobra per publicar alguns
determinats anuncis— perque havia destruit un negoci prosper
valorat en centenars de milions de dolars. Lopini6 de Craig
Newmark, en canvi, era molt diferent. El seu lloc web era un
gran encert ja que, malgrat haver reduit el volum del negoci
dels classificats, ara ell en posseia la major part.

Més enlla de I'anécdota, el passatge il-lustra algunes de les
caracteristiques actuals que comprometen el model de negoci
en I'ambit dels mitjans.

e Es redueix I'audiéncia dels mitjans tradicionals. Les audién-
cies, cada vegada més fragmentades, es reparteixen entre les
diferents pantalles disponibles (ordinador, mobil, consola, tele-
visio...) i els mitjans tradicionals com la radio i la premsa.

e Nous actors pugnen pel mercat publicitari. La partida més
elevada de la inversi6 publicitaria segueix recaient sobre nego-
cis tradicionals, perd nous mitjans vinculats a internet —més
modestos que I'exemple de Craigslist— estan emportant-se
una part d’aquest mercat.

e El nou mercat publicitari a internet no és tancat, com ho
era el dels mitjans tradicionals. Més aviat al contrari: els mit-
jans de comunicacié representen un percentatge modest de la
inversié publicitaria a internet. De la mateixa manera que
Craigslist es pot endur la major part del mercat d’anuncis clas-
sificats, tres actors s'emporten fins al 70% de la inversi6 publi-
citaria a internet a Espanya: Google, Yahoo i Microsoft (Tascén
2007).

En un excel-lent article publicat recentment, Frédéric Filloux,
director de la divisié internacional del grup Schibsted, i Jean-
Louis Gassée, soci d'Allegis Capital, expliquen de manera
transparent quin és el llindar de rendibilitat dels mitjans de
comunicacié a internet. Segons els seus calculs (Filloux i
Gassée 2008), fan falta 8,3 milions d’usuaris Gnics mensuals
per cobrir les despeses d'un mitja de comunicacié de qualitat
a internet amb una estructura de produccié comparable a la
d’un mitja tradicional. El resultat és evident: els mitjans de fac-
turacio6 baixa, com els diaris digitals, no poden assumir els cos-
tos de crear una gran redaccié. Malgrat I'augment de la factu-
racié publicitaria a internet, no és viable un mitja de comuni-
cacié de qualitat exclusivament en linia.

Aquesta constataci6 ha avivat el debat sobre la convergéncia
de mitjans en I'entorn de la comunicacié. Si els ingressos,
encara que disminuits, segueixen en els mitjans tradicionals, la
integracié de redaccions s’erigeix en I'linica alternativa per a la
creaci6 de continguts de qualitat a internet. En paraules del
consultor Juan Varela (2008), només amb els ingressos dels
mitjans tradicionals es poden finangar els costos d'una publi-
cacio6 en linia de qualitat. | no es tracta d’una situacié puntual
o producte d’una conjuntura: els calculs estableixen que, al
ritme actual de caiguda de la inversié publicitaria en mitjans
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tradicionals i creixement en mitjans digitals a Espanya, el llin-
dar de rendibilitat es pot aconseguir el 2014 o el 2015.

Han de ser els mitjans tradicionals —aquells que han estat
criticats perqué no s’han sabut adaptar a les exigéncies comu-
nicatives d'internet— els que apostin per la convergéncia
redaccional per crear a internet estructures solides de comuni-
caci6, amb redaccions nombroses i especialitzades, capacita-
des per afrontar el repte de crear contingut a la xarxa, explotar
les possibilitats multimedia, tirar endavant experiments d’inte-
racci6 i potenciar el rol de I'audiéncia activa. Només aixi s'a-
conseguira disposar del temps necessari per madurar el mercat
i trobar el model de negoci dels mitjans de qualitat a internet.

En una entrevista pendent de publicar (Jané 2008), Chris
Anderson, editor de la prestigiosa revista Wired, responia aixi
a la pregunta de “équina de les dues versions de Wired té més
exit, la versio en paper o la versi6 en linia?”: “En dolars, la ver-
si6 impresa. En audiéncia, la versi6 en linia”. El repte dels mit-
jans tradicionals a internet sera saber conjugar totes dues cir-
cumstancies.

A manera de conclusié

L'expressi6 “jardi tancat” (walled garden, en anglés) s'utilitza a
internet per referir-se a un entorn de navegacié en que es con-
trola la informacié i els llocs web als quals pot accedir I'usua-
ri. Alguns proveidors d'accés a internet I'utilitzen per mantenir
la navegaci6 de I'usuari en una area especifica del seu web.
AOL (anteriorment, America Online) és un bon exemple d'un
servei de navegacio en un jardi tancat.

El 22 d’octubre de 2008, Arthur Sulzberger, president i edi-
tor de The New York Times, va pronunciar una conferéencia en
el marc del Webbyconnect a California. Durant el seu discurs,
va utilitzar el simil del jardi tancat per referir-se a la situacio
dels mitjans de comunicacié abans de la irrupci6 d’internet:

“L'era del jardi tancat s’ha acabat [...] Els exits del futur a
internet passen per superar el pensament tradicional.”

(Sulzberger 2008.)

Durant anys, els mitjans de comunicacié han pogut gestionar
els seus interessos al jardi tancat del seu negoci. La irrupcié
dels continguts digitals ha acabat per tirar els murs a terra. La
convergencia de redaccions s’erigeix en I'alternativa valida per-
que els mitjans comencin a fer-se un lloc al jardi obert en que,
per a ells, s’ha convertit la informacié a internet.

Nota

1  Craigslist.org és el web d’anuncis classificats més gran dels EUA
i del mén. Té 25 treballadors i mou 9.000 milions de pagines vis-
tes al mes. Lany 2007 va facturar 44 milions d’euros i té unes
previsions de 65 milions per al 2008.
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Resum

Un nombre creixent de mitjans esta experimentant aquest
complex procés anomenat "convergéncia". Es tracta d'un feno-
men que té repercussions en les empreses, la tecnologia, els
continguts i els professionals, i que es plasma en alguns dels
aspectes seglients: produccié integrada, polivaléncia perio-
distica, distribucié multiplataforma i audiéncia participativa.
Perd la percepcié que tenen d'aquesta transformacid les
empreses, per una banda, i els professionals, per laltra, és
ben diferent. | també divergeixen a I'hora d'identificar-ne les
causes i els objectius. Aquest article analitza, en particular,
el paper que desenvolupa el periodista polivalent en aquest
context, i descriu els arguments a favor i en contra d'aquesta
figura.

Paraules clau
Convergéncia, polivaléncia periodistica, periodista polivalent,
redaccié integrada.

Josep Lruis Mico
Periodista i professor de la Facultat de Comunicacié
Blanquerna de la Universitat Ramon Llull

Abstract

A growing number of the media is undergoing this complex
process known as "convergence". This is a phenomenon with
repercussions for companies, technology, content and profes-
sionals, and is made up of some of the following aspects: inte-
grated production, multi-skilled journalism, multi-platform
distribution and audience participation. But companies' per-
ception of this transformation, on the one hand, and the per-
ception of professionals on the other, is quite different. And
they also disagree when it comes to identifying its causes and
goals. This article particularly analyses the role played by
multi-skilled journalists within this context and describes the
arguments for and against such a figure.

Key words
Convergence, multi-skilled journalism, multi-skilled journa-
list, integrated editorial system.

Definicid i abast de la convergéencia

Si hi ha un fenomen que ha caracteritzat la industria de la
comunicacié en els darrers anys ha estat el de la convergén-
cia. O el de la confluéncia, o la cooperacié, o la coordinacié, o
la integraci6é de redaccions, o les sinergies o el multimedia, ja
que aquest procés, endegat als Estats Units perd amb un abast
mundial en I'actualitat, ha estat batejat de mdultiples maneres.
Professionals i academics han popularitzat aquest mot en els
darrers anys; tanmateix, el vocable es va comencar a aplicar
en I'ambit de la comunicacié fa gairebé tres decades. Un terme
polisémic i dinamic com aquest ha propiciat mdltiples aproxi-
macions des de perspectives variades. Hi ha tantes maneres
d’entendre el concepte com projectes en marxa (Silcock i Keith
2006). Les definicions provinents del moén professional, que
tendeixen a centrar-se en aspectes concrets —com ara la con-
figuracié de les redaccions i els processos de produccié—
tenen poc a veure amb les universitaries, generalment més
amplies. Els treballs recents de Salaverria, Garcia Avilés i
Masip proporcionen una revisio detallada de la literatura sobre
convergencia (Salaverria i Garcia Avilés 2008; Salaverria,
Garcia Avilés i Masip 2008). Per a aquest article, assumim la
delimitaci6é conceptual que proposen aquests autors:

“Es un proceso multidimensional que, facilitado por la

implantacion generalizada de las tecnologias digitales de
telecomunicacién, afecta al ambito tecnolégico, empresarial,
profesional y editorial de los medios de comunicacién, pro-
piciando una integracién de herramientas, espacios, méto-
dos de trabajo y lenguajes anteriormente disgregados, de
forma que los periodistas elaboran contenidos que se distri-
buyen a través de miltiples plataformas, mediante los len-
guajes propios de cada una.” (Garcia Avilés, Salaverria i
Masip 2008)

La convergencia ha centrat bona part de les darreres troba-
des professionals a escala internacional. Des del 2006, aques-
ta transformacio6 és el tema principal de la reunié mundial d’e-
ditors. El lema de 2008, per exemple, era “Redaccions inte-
grades: per que, com i quan”. En I'edicié de I'any passat, el
Newsroom Barometer revelava que el 86% dels editors
enquestats (700 a tot el mén) creu que les redaccions digitals
i impreses es fusionaran a curt termini, que el 83% opina que
els periodistes hauran de produir continguts per a qualsevol
mitja ben aviat, i que el 70% d’aquells que encara mantenen
els indexs de circulacié preveuen integrar redaccions d’aqui a
uns anys (Chainon 2008).

Els empresaris, doncs, veuen que aquesta és una garantia
per sanejar els mitjans impresos. No obstant aixo, cal superar
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la visié de la convergéncia com una mesura desesperada per
salvar la premsa. Grups amb televisions potents, com ara
Media General (Florida), Group Tribune (Chicago) o Bello
Corporations (Dallas), han impulsat els processos més desta-
cats als Estats Units. A Europa, algunes de les experiéncies
més rellevants s’han aplicat a corporacions audiovisuals publi-
ques: BBC a la Gran Bretanya, SVT a Suécia, NRK a Noruega,
DR a Dinamarca o YLE a Finlandia.

En bona mesura, la convergencia és una reaccié davant de la
situacié convulsa que travessa la industria des de fa més d'un
decenni. Laudiencia dels suports tradicionals, sobretot la
premsa, cau. La circulacié dels diaris als Estats Units dismi-
nueix cada any al voltant d'un 5%, i la xifra d’espectadors
també es va reduint. EI 2007, el nombre d’exemplars de perio-
dics espanyols venuts va ser de 86 per cada mil habitants, 17
menys que el 2000 (“La difusion...”, 2008). En paral-lel, can-
vien els habits de consum informatiu. Internet ja supera els dia-
ris com a font d’informacié entre els nord-americans; pel que
fa als menors de 30 anys, internet se situa en primera posicio,
empatada amb la televisi6 (Pew Research Center 2008). Un
15% del transit que reben els llocs de noticies prové de Google
(Andrews 2007), un detall que subratlla I'escas interes que
tenen les capcaleres, és a dir, les marques, per a milers d’usua-
ris. Els publics s’atomitzen, s’assabenten de les novetats a tra-
vés de dispositius mobils i consumeixen més informacié, perd
durant menys temps. Els ingressos per publicitat minven, alho-
ra que s'incrementa la competéncia per mantenir-la. El context
actual de crisi situa en un equilibri delicat els comptes de resul-
tats, especialment als mitjans digitals, els quals, amb poques
excepcions, no sén rendibles.

Concentracid per sistema

Per tot plegat, els empresaris de la comunicaci6 han cregut que
la convergéncia pot ajudar-los a reestructurar els sistemes i els
productes per ajustar-los a la demanda de I'audiencia del segle
xxI. Aquest procés ha adoptat diverses formes, perd només hi
ha una dimensioé que serveixi de paraiglies per aixoplugar-ne la
resta: I'empresarial. En el camp dels negocis de la comunica-
cié, la convergencia afecta tant les organitzacions com la pro-
duccié i I'explotacié dels continguts. Resulta impossible identi-
ficar un Gnic motiu que expliqui per qué un nombre creixent de
mitjans opta per aquesta estratégia. No obstant aixo, el feno-
men no s’hauria desencadenat si no s’haguessin donat les con-
dicions pertinents, articulades en dos eixos basics: les noves
estructures empresarials i la digitalitzacio.

Als anys vuitanta, agéncies, diaris, revistes, televisions i
radios, tots cinc funcionant a partir de tecnologia analogica,
coexistien de manera (més o menys) harmonica, pero indepen-
dent. La década segiient va portar la digitalitzacié de les em-
preses, i, amb aquest concepte, entrava en joc la convergéncia.
Els mitjans impresos, els audiovisuals i els cibernetics comen-
caven a cooperar per abaratir els processos productius i benefi-

ciar-se dels avantatges de cada suport per separat. Aleshores, la
tecnologia analdgica i la digital encara convivien, una circums-
tancia que va canviar drasticament en el nou mil-lenni, amb
I’hnegemonia absoluta del segon entorn, la irrupcié d’internet i
la proliferacié de noves plataformes. En aquell instant, arrenca-
va un procés de concentracié empresarial i de diversificacio
mediatica. De la filosofia monomedia, es passava a la multimé-
dia. Prisa, un dels pioners, n'és el cas paradigmatic a I'Estat,
pero practicament tots els grups espanyols han seguit el mateix
cami: RCS MediaGroup i Recoletos, Godd, Planeta, Mediapro...

Tanmateix, I'aposta empresarial cap a la diversificacio media-
tica no és exclusiva dels grups de gran abast. Com apunten
Guimera et al, a partir del 2005 i, especialment, des del 2008,
la comunicacié local no es pot entendre a Catalunya “sense fer
referéncia als grups multimedia de proximitat” (Guimera et al.,
en premsa). A parer seu, un dels elements que ha caracteritzat
aquest ambit en les dues darreres decades ha estat la consoli-
dacié progressiva de formes de concentracié que han originat
conglomerats privats que gestionen diversos mitjans en una
area o en diferents zones, els quals han convertit els continguts
locals difosos en varis suports en la clau del seu negoci.

N’és un del casos més clars el Grup Segre. Creat amb els
fonaments de Prensa Leridana, la societat anonima editora del
diari que déna nom al grup, va fer un pas important als anys
noranta amb Segre Radio. A més, el 2008 va ampliar la quan-
titat de freqliencies d’FM: de dues a tres. El grup va desembar-
car al mén de la televisi6 analogica el 2001 i, gracies al con-
curs de la televisio digital terrestre (TDT), es va consolidar com
un dels grans operadors del pais en obtenir quatre concessions,
un nombre que li permet cobrir tota la demarcacié de Lleida.
Segre tambeé té preséncia a la premsa gratuita, mitjangant una
edicio local del diari ADN des del 2006.

Companyies com ara Edicions Intercomarcals, Premsa
d'Osona, Publicacions Penedes, La Veu de I'Ebre, etc., han
seguit una evolucié similar. Curiosament, la comunicacié local
ha viscut processos de concentracié poc freqiients, com ara I'a-
cumulacio (horitzontal) de televisions o I'expansio cap a d'al-
tres mitjans des de I'audiovisual, i no pas des de la premsa,
com ha estat historicament habitual a escala nacional, estatal
i internacional (Guimera et al., en premsa). Per exemple, Vallés
Serveis de Televisié participa en set concessionaries de TDT, és
la matriu de Canal Catala TV i s’ha estés a la premsa (és accio-
nista de 'editora d'A Sabadell+ i A Terrassa+).

La condicié digital

Juntament amb la concentracié i la diversificacié empresarial,
la digitalizaci6 és I'altre element sense el qual no es poden con-
cebre els processos de convergencia. Els grans canvis en I'am-
bit de la producci6 informativa van comencar amb la implanta-
cié de les redaccions informatitzades, que, en el cas espanyol,
es va desenvolupar entre el final de la decada dels vuitanta i el
principi dels noranta. Des d'un punt de vista purament tecno-
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logic, els professionals de la televisio, per exemple, ja havien
viscut la introduccié del video en substitucié del cinema, I'a-
parici6 del sistema Betacam, etc. En aquells anys, naixia una
epoca de la informacié marcada per la filosofia de I'Electronic
News Gathering (ENG).

Aixi, el periodisme electronic permetia que una sola persona
es responsabilitzés de tot el procés de gravacio, com ja passa-
va a la radio. En I'entorn audiovisual, la nova tecnologia facili-
tava un enregistrament molt més rapid, fluid i immediat. A
més, amb els equips compactes d’edicio, el reporter desplagat
al lloc dels fets podia muntar la pega i enviar-la a la redaccio
en uns minuts (Micé 2006a). La segona gran revolucié en
aquest terreny es va inaugurar al final dels anys noranta. Es
tracta d’'un canvi que, per a alguns autors (Bandrés et al.
2000), representa un canvi encara més profund que la intro-
duccié del video o I'Gs del satel-lit: la digitalitzacio.

Aquest aveng va consistir en la substitucié de la tecnologia
analogica per sistemes de caracter numeric. En la premsa, la
informatitzacié de les redaccions no deslliurava els periodistes
d’algunes de les rutines tradicionals, perd globalment els bene-
ficiava incrementant-ne la comoditat en I'elaboracié de les
noticies, I'estalvi de temps i el control sobre el resultat final. A
més, I'empresa es gastava menys diners i, alhora, oferia un
material més competitiu, amb més qualitat.

En conjunt, la digitalitzacié de les empreses de comunicacié
va permetre reduir tota la informacié a un llenguatge comd,
basat en zeros i uns, que en permetia la reutilitzaci6 i I'explo-
tacié posterior a través de la distribucié mitjancant multiples
suports, diferents d’aquell en qué havia estat elaborada en un
principi: el web, la telefonia mobil, les PDA... | tot, gracies a
un instrument que cada cop era més comu: I'ordinador.

Polivaléncia periodistica

Amb una conjuntura economica complicada, perd una estruc-
tura empresarial propicia i unes innovacions tecnologiques
consolidades, s’han donat les condicions oportunes perque la
inddstria afronti un futur incert i uns nous models de negoci,
molt sovint, gracies a la convergéncia. Les estratégies que les
empreses han desenvolupat sén diverses i, en general, han
defugit les posicions maximalistes que consideren aquest feno-
men, la convergéncia, com un procés lineal que culmina en la
integracié plena, entesa com I'escenari optim que s’ha d’asso-
lir obligatoriament. Els models preponderants a Catalunya i al
conjunt d’Espanya han estat la cooperaci6 entre professionals
de diferents redaccions i el tractament multimédia de noticies,
les quals poden ser difoses per varies plataformes.

En aquest nou context, els periodistes han hagut d’assumir
tasques que tradicionalment eren propies d'altres professio-
nals, cosa que els ha forgat a desenvolupar un perfil més com-
plex i exigent. Aquest treballador, el periodista polivalent o
multimédia, ha de produir continguts per a diversos suports
(polivaléncia mediatica), i/o ha de fer-se carrec de tot el pro-

cés productiu o d'una gran part (polivaléncia tecnologica), i/o
ha de tractar noticies de diferents ambits o seccions (polivalén-
cia tematica) (Mic6, 2006b).

Malgrat que se sol usar indistintament les férmules “periodis-
ta polivalent” i “periodista multimedia”, Salaverria, Garcia Avi-
Iés i Masip (2007) distingeixen diferents graus de polivaléncia:

e Grau 0. Periodista monomeédia i no polivalent. El periodis-
ta treballa exclusivament per a un mitja i realitza una Unica
tasca (redacci6, fotografia...)

e Grau 1. Periodista multimédia i no polivalent. El periodis-
ta treballa per a més d’una plataforma i efectua la mateixa
labor en cadascuna d’elles (produccio6, edicio...)

e Grau 2. Periodista monomedia i polivalent. El periodista
treballa per a un Unic mitja, pero hi du a terme diverses feines
(redaccio, edicio...)

e Grau 3. Periodista multimédia i polivalent. El periodista
treballa en diversos mitjans i elabora material per a les dife-
rents plataformes i fa tasques corresponents a diverses discipli-
nes periodistiques (redaccid, fotografia, edicio, locucio...)

Els mitjans més modestos han estat els primers a adoptar la
figura del periodista polivalent, sovint com una mesura per
garantir-ne la supervivéncia. Pero hi ha empreses i grups més
grans que han escollit solucions similars. Tot i que no n’és una
condicié indispensable, el perfil del periodista polivalent s’ha
comencat a implantar als mitjans que han avancat per la via
de la integraci6, a vegades després de passar per un estadi
previ representat per les redaccions coordinades a través de
“taules multimedia”, on la polivaléncia, si més no, de moment,
és opcional (Garcia Avilés i Carvajal 2008).

Vocento va ser un dels primers grups espanyols que va apos-
tar per la convergencia com a estratégia general. Per aixo, va
aplicar diverses solucions: de la integracié de redaccions a la
coordinacié entre centres de treball independents. Aixi, a Hoy.
Diario de Extremadura, s'hi ha constituit una taula multimedia
que incorpora totes les plataformes del grup en aquella comu-
nitat autonoma: el periodic de paper, el web (hoy.es), la radio
(Punto Radio Extremadura) i la televisi6 (Telefrontera).
D’aquesta manera, es garanteix que tots els suports es comple-
mentin en la cobertura de noticies. La verdad de Murcia i laver-
dad.es, per una banda, i les emissores de radio i televisio de
Vocento a la regié (Punto Radio i Punto TV), per 'altra, també
col-laboren d’una forma peculiar. El director del diari exerceix
de coordinador de convergéncia entre les dues redaccions: la
del mitja impres i la d’internet, en primer lloc, i I'audiovisual,
en segon. En aquesta ocasi6, els mitjans pertanyen a grups
diferents (Garcia Avilés i Carvajal 2008). A I'ldeal, una capca-
lera que també és propietat de Vocento, els periodistes del rota-
tiu participen de forma ciclica en allo que anomenen burbuja
multimedia, una mena de redaccié integrada de dimensions
reduides, un banc de proves que, alhora, potencia les sinergies
i la feina conjunta entre plataformes.

Quan dues redaccions inicialment independents s'integren en
un Unic centre de treball s’arriba al punt maxim, que no neces-
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sariament optim, de convergéncia. L'exemple més conegut a
I'Estat és el de 20 minutos, que va fusionar les redaccions dels
diaris en paper i digital, tot i que després ha acabat separant-
les. El director d’aquest gratuit esgrimia raons de caire empre-
sarial —acabar amb la duplicacié de feines i gestionar millor el
personal- i periodistic —oferir millors productes en qualsevol
suport— per justificar aquesta remodelacié, posteriorment des-
feta. (Escolar 2006).

Des del setembre de 2007, els redactors de les arees de
Comunicacid, Ciencia i Esports d’E/ Mundo treballen indistinta-
ment per al mitja impres i per a 'edici6 en linia. Els 50 profes-
sionals del grup Novotécnica, que inclou La Voz de Almeria,
Cadena Ser Almeria y Localia TV Almeria, desenvolupen igual-
ment la seva feina en una redaccié Unica. En un 70%, els
periodistes del bloc son multimedia, és a dir, son capacos de
produir peces per a qualsevol de les tres plataformes (Garcia
Avilés i Carvajal 2008).

L'altim a apuntar-se a aquest moviment ha estat E/ Pais.
Malgrat que els seus responsables tradicionalment s’havien
mostrat contraris a la integracié de redaccions, davant de la
crisi que travessa el negoci de la premsa han pres la decisié de
“refundar” el diari i fusionar els centres de treball del periodic
de paper i I'edici¢ digital (“E/ Pais...”, 2009). Amb tot, encara
avui costa localitzar redaccions Uniques que nodreixin amb
dades diferents plataformes: premsa, web, televisid, radio...
Com a maxim, alguns gabinets de comunicaci6, com el del FC
Barcelona, treballen d’aquesta manera.

En l'audiovisual estatal, la figura del periodista multimedia és
menys habitual que a la premsa. Apareix habitualment als mit-
jans petits, on la polivalencia mediatica i tematica és una
necessitat economica. Entre les grans cadenes de televisio, és
encara una excepcio, tot i que hi ha intents en aquesta direc-
cio, com a Euskal Irrati Telebista (EITB). Els periodistes de tele-
visio, radio i internet de I'ens public del Pais Basc conviuen en
un mateix edifici sota la supervisié d'una taula multimédia que
en facilita la coordinacié editorial. Tot i que cada redactor tre-
balla per a un suport, hi ha la possibilitat que els qui ho vul-
guin puguin elaborar reportatges per a les altres plataformes.

Tanmateix, una de les mostres més avancades i decidides de
periodisme polivalent a I’'Estat no va néixer en un centre inte-
grat, sin6 tot el contrari, en una redacci6é descentralitzada. Es
el cas de I'Agencia Catalana de Noticies (ACN), un mitja que,
des que es va crear el 1999, ha preconitzat la figura del perio-
dista multimedia que informa per escrit, amb fotografies i altres
recursos audiovisuals (Gordillo i Nogué 2008).

L'explicacié en clau economica que proporcionen els respon-
sables de I’ACN quan exposen el seu model és similar a I'em-
prada pels directius de la Corporacié Catalana de Mitjans
Audiovisuals (CCMA) per defensar el seu projecte de “confluén-
cia”, tal com comprovarem posteriorment (Masdeu 2008).
Internet els va permetre teixir una xarxa virtual per arribar, en
paraules del director i d’'una subdirectora de I'agéncia, a clients
potencials “minimitzant els costos de produccié” (Gordillo i No-
gué 2008: 52). La inversio en infraestructura que requeria la

classica transmissié de teletips hauria fet inviable al territori una
nova agencia adrecada, especialment, als mitjans de proximitat.
En canvi, amb un patré d’explotacié propi, I'empresa va acon-
seguir arrelar-hi i, en pocs anys, ha crescut considerablement.

A més, des del principi, I'ACN va impulsar un perfil periodis-
tic multimédia, una opcié que va motivar que els companys
d'altres mitjans els observessin amb perplexitat. Fins que s'hi
van acostumar. O fins que alguns d’ells van haver de seguir el
seu exemple, sobretot a les empreses més petites. Aquesta
convergencia per principi conviu amb el que es podria anome-
nar “divergéncia per sistema”, ja que I'agéncia té una estructu-
ra descentralitzada, amb una seu principal a Girona, una dele-
gaci6 a Barcelona i la majoria dels redactors fan teletreball.

El mig centenar de periodistes que hi ha contractats arreu del
pais es comuniquen a través del telefon mobil, el correu elec-
tronic i la missatgeria instantania o el xat. O sigui, en una
epoca de concentracié en que els directius dels grups es pre-
gunten si una eventual redacci6é Unica (per al seu periodic,
ciberdiari, radio, televisié...) els ajudaria a estalviar diners,
emergeix amb forca aquesta redacci6 virtual. | és que analitzar
el panorama actual del sector en termes de confrontacié és un
gran error. El mercat demostra que cada entorn, cada grup,
cada mitja reclamen una soluci6 distinta. No hi ha remeis uni-
versals. Si més no, ningl no els ha trobat fins avui. Cal estu-
diar detingudament cada cas. Amb tot, aixd no significa que no
hi hagi formules que serveixin d’inspiracié per a d’altres com-
panyies. De fet, les tradicionals agencies ANSA (Italia) i LUSA
(Portugal) ja han explicitat el seu interés pel “model ACN”, amb
la qual ja han establert “vincles de col-laboraci¢” (Gordillo i
Nogué 2008: 59).

Critiques professionals, raons economiques

Les empreses veuen en la convergéncia, en qualsevol de les
seves formules, una estratégia valida per subsistir en un con-
text canviant, marcat per les incerteses. Els avantatges, a prio-
ri, sébn nombrosos: es comparteixen recursos, es redueixen des-
peses, disminueix el temps d’elaboraci6 d’'informacions —es pot
automatitzar la creacié de noves produccions, per exemple, per
a dispositius mobils—, es guanya en eficiencia i en millora la
rendibilitat, ja que els periodistes poden dedicar el temps estal-
viat a d’altres tasques.

A la CCMA, per exemple, la proposta de convergencia anun-
ciada perseguia, entre altres objectius, I'aprofitament dels
recursos, és a dir, I'eficiencia, la qual consistiria a “compartir
informacié i mitjans, i coordinar la publicacié del producte”
(Masdeu 2008: 86). Vet aqui una justificaci6 que combinava
I'aposta per una nova manera de treballar (la “confluéncia”)
amb la pretensid de treure més rendiment de la feina, alhora
que se'n redueixen les despeses (una ambici6 logica i licita en
qualsevol companyia, publica o privada, tant se val).

Igualment, la convergencia permet transferir I'audiencia (i els
anunciants) entre mitjans, enfortir la marca i generar ingressos
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extra (com ara amb nous serveis de pagament). | també pos-
sibilita augmentar els ingressos del grup a través de la publici-
tat, per exemple, amb ofertes en bloc per apareixer en diver-
ses plataformes. El gerent de Badalona Comunicacié, Joan
Montornes, interpreta que aquest sistema ajuda a “dissenyar
estratégies comercials [...] que funcionen. Els anunciants valo-
ren que els oferim contractar en un sol pack, a un preu asse-
quible, impactes en tres mitjans que poden arribar a publics
diferenciats” (Montornés 2007: 12).

En la defensa del periodista polivalent, el component profes-
sional s’accentua en detriment de I'economic, tot i que aquest
sempre hi esta present. Segons els seus apologetes, aquesta
figura t& un major control sobre les peces, amb la qual cosa
s'aconsegueix més unitat i coherencia interna, ja que n’és I'G-
nic autor. A més, afegeixen, gracies a la tecnologia, compta
amb més capacitat d’accio i llibertat per abordar qualsevol fet
actual d’interés. Tot plegat, en teoria, repercuteix en la millora
de la qualitat dels productes finals.

Els critics en discrepen. A més, els editors, que en sén els
impulsors principals, semblen donar-los arguments quan con-
fessen que les redaccions integrades, els periodistes poliva-
lents o de I'externalitzacié no suposaran necessariament una
millora de la qualitat de les produccions periodistiques. Es cert
que un 45% dels enquestats pel Newsroom Barometer opina
que la qualitat augmentara d’aquesta manera; tanmateix, un
28% pensa tot el contrari. Cal subratllar que en I'edicié de
2006 d'aquest mateix estudi, els que defensaven que la qua-
litat del periodisme s’incrementaria se situaven en el 50%
(Chainon 2008).

Les reserves manifestades davant de la figura del periodista
polivalent i les redaccions integrades es divideixen en dos
blocs: les professionals i les juridicolaborals. Entre les prime-
res, a més de la pérdua de qualitat, hi ha les segiients:

- Homogeneitzaci6 dels discursos. La convergencia redueix el
nombre de veus mediatiques i fa uniformes els continguts,
diluint-ne aixi els matisos, de vegades rellevants, que procedi-
rien de redaccions diferents que ara, per criteris economics,
s’han de fusionar. (Cottle 1999). Segons aquesta hipotesi, el
pluralisme se’n veu perjudicat.

- Cultures periodistiques diferents. Per a diversos autors
(Silock i Keith 2006; Singer 2004; Killebrew 2002), resulta
dificil que les dinamiques laborals de la premsa, la radio, la
televisié o internet —mitjans amb estils, rutines, valors i ritmes
diferents— coincideixin per treballar de forma sincronitzada.
Aquest ha estat el motiu que han esgrimit els grups més
refractaris a una eventual confluencia de redaccions entre els
mitjans de la CCMA (Domingo, Masip i Mic6 2008).
Tanmateix, experiencies professionals indiquen que la clau de
I'exit en la integraci6 de redaccions rau en un canvi en els pro-
cessos productius. Si no es redissenya la forma de treballar, els
periodistes dificilment s’adaptaran als nous reptes.

- Diversitat de llenguatges i perfils. Com s’apunta en la defi-
nicié que practicament obre aquest article, els periodistes que
elaboren continguts per a multiples plataformes han d'ajustar-

se als llenguatges propis de cadascuna, rad per la qual se'ls
demana unes habilitats especifiques. Perd hi ha redactors que
no disposen d'aquestes destreses, i tampoc no estan en condi-
cions d'aprendre-les (és més dificil formar un treballador amb
experiéncia que un de novell). Amb tot, la producci6 periodis-
tica, particularment a internet, és cada vegada més multime-
dia i menys monomeédia (Micé i Masip 2008). Un periddic
impres encara esta molt lluny d’un noticiari audiovisual; en
canvi, entre un ciberdiari i el portal informatiu d’'una cadena de
televisi6 de vegades costa trobar-hi diferencies. En aquest
segon bloc de casos, els periodistes han de ser imperiosament
polivalents.

- Empobriment de I'estil i dels codis narratius. Malgrat la con-
tradicci6 aparent amb I'argument anterior, cal recordar que hi
ha veus que proclamen que I'estil i els codis narratius propis de
cada mitja es poden veure perjudicats per culpa de la feina
d’uns reporters que han de treballar simultaniament per a
diversos suports i que no saben (o no poden) explotar les par-
ticularitats de cada llenguatge.

Quant als inconvenients derivats de la convergéncia i el perio-
disme polivalent basats en arguments de caire juridic i laboral,
els citats més habitualment sén:

- Empitjorament de les condicions de treball. La producci6 de
peces en diversos formats per a diferents suports i I'adaptacio
dels continguts als llenguatges i les peculiaritats respectius
comporten una sobrecarrega de feina per als periodistes. El
temps invertit en cada pega és menor que abans. Com a con-
seqliencia, se'n redueix la qualitat, la informacié és més super-
ficial i, fins i tot, inclou errors (Bulla 2002). A més, les noves
exigencies obliguen a ampliar la jornada laboral. En un estudi
de la National Union of Journalists, s'indica que els horaris de
la quarta part dels redactors britanics han canviat després de
la introduccié dels mitjans digitals a les seves empreses; un
75% dels enquestats afirma que treballa més des que les
redaccions s’han integrat (National Union of Journalists 2007).
- Reduccid de les plantilles. Si les tasques de diversos perfils
del passat es concentren en un Unic professional, que, a més,
és capac de treballar per a varies plataformes, es pot interpre-
tar que hi ha la possibilitat de prescindir d’algunes figures.
Segons aquesta creenca, el periodista polivalent fa la mateixa
feina (o fins i tot més) que un grup d’empleats amb competén-
cies diferents. Les retallades de personal anunciades en mit-
jans de tot el mon reafirmen aquest temor.

- Falta de reconeixement professional i economic. Tot i assu-
mir més tasques, el periodista no rep més reconeixement, ni
des del punt de vista professional, ni economic. Des del punt
de vista professional, els ciberperiodistes, per exemple, sovint
han estat menystinguts dintre del col-lectiu. |, des del punt de
vista economic, les noves atribucions quasi mai no han anat
acompanyades d’increments de sou. En el cas de La Verdad de
Murcia, els periodistes que de forma voluntaria van decidir fer
informacions per a d’altres plataformes ho van fer sense com-
pensacié economica (Garcia Avilés i Carvajal 2008). No obs-
tant aix0, hi ha excepcions, com ara el Diari de Girona, en que

Quaderns del CAC 31-32, juliol 2008 - juny 2009

89



90

El periodista polivalent en el marc de la convergéncia empresarial

P. Masip

els periodistes cobren per les fotos que fan i que acaben sent
publicades. El director de la versié digital del Financial Times,
Paul Maidment, apunta: “El Gnico modo de que las empresas
valoren al mismo nivel a los redactores del periédico de papel
y el digital es que compartan las condiciones laborales y el sis-
tema de retribucién” (citat per Garcia Aviles 2006: 37).

- Convenis laborals i taules salarials diferents. Quan s’han de
fusionar les redaccions de mitjans que, tot i pertanyer al mateix
grup, es regeixen per convenis i sous diferents, hi apareix una
altra dificultat. Els professionals que gaudeixen de millors con-
dicions laborals i salarials poden percebre els canvis com una
amenaca al seu estatus. Logicament, els periodistes en una
situacié més desfavorable —habitualment, els ciberperiodistes—
solen ser els defensors principals de la convergéncia, que la
veuen com una oportunitat per equiparar-se amb els seus com-
panys (Domingo, Masip i Micé 2008). Les tensions també aflo-
ren quan s'assignen als periodistes tasques que desborden la
descripcié del seu perfil o les funcions regulades al conveni
col-lectiu. Polémiques com aquestes es resolen amb un acord
econdomic entre I'empresa i el redactor o, senzillament, aban-
donant el projecte.

- Gestio dels drets d’autor. La convergéncia en general i, par-
ticularment, la figura del periodista polivalent, derivada de la
fusi6 o la coordinaci6 de varies redaccions, no es poden estu-
diar sense tenir en compte les conseqliencies de la gestio dels
drets associats a 'autoria de la informacid. Si els contractes
dels periodistes no determinen expressament el contrari, el
material elaborat per a un mitja no el pot reproduir una altra
empresa, encara que totes dues formin part del mateix grup.
Igualment, els encarrecs per a la difusié de continguts en mit-
jans diferents del propi —per exemple, I'adaptacié d’un reportat-
ge televisiu per a un web- hauran d’anar acompanyats de I'a-
cord de cessio i retribucié corresponent.

La resisténcia als canvis és habitual en qualsevol organitza-
ci6. Les millors tactiques per superar-la inclouen la formacié i
un lideratge clar, que pot anar acompanyat d’una certa capaci-
tat de persuasié. Perqué la innovacié s'implanti convenient-
ment, és clau I'habilitat dels responsables de les empreses per
involucrar-hi els periodistes, tot comunicant-los I'objectiu del
procés i fent-los particips del procediment. Es clau que la plan-
tilla observi la transformacié com una oportunitat que li facili-
tara la feina en el nou context mediatic, i no pas com una
mesura economica imposada per reduir personal i minimitzar
costos a qualsevol preu. Un dels motius de la freda acollida del
projecte de confluéncia a la CCMA entre els professionals de
I’ens public es deu a una politica de comunicacié interna insu-
ficient (Domingo, Masip i Mic6 2008).

El periodista multimédia de la BBC Ben Hammersley assegu-
ra que les empreses confonen la convergéncia amb una drece-
ra per obtenir el mateix rendiment informatiu (o, fins i tot, més)
amb menys personal (i, per tant, menys despeses). | aqui rau
el problema. Tot i la seva experiéncia, Hammersley considera
que no és possible exercir un bon periodisme treballant per a

més de dos mitjans alhora, sobretot si un d’ells és la televisid,
un suport que, segons ell, exigeix més dedicacié. El professio-
nal té al seu abast miltiples eines multimedia, perd no les ha
d’emprar totes simultaniament, sind que, en cada instant, ha
de saber determinar quina és la més adequada per explicar una
historia.?

L'objectiu seria aconseguir que tots els professionals penses-
sin en clau multimedia i que fossin capacos, si més no una part
significativa, de saber qué es vol dir i en quin format s’ha de
fer. 1, a continuaci6, dedicar-hi temps. El plantejament del
periodista britanic té ben poc a veure amb la idea de I'home
orquestra que ha de cobrir un acte, fer-ne fotografies i enregis-
trar l'audio i el video perque, tot seguit, ha de preparar una
noticia per al ciberdiari, seguidament ha d’entrar en directe a
la radio i, finalment, ha de muntar una peca per a I'informatiu
de televisié. Ben Hammersley sentencia que la labor del perio-
dista polivalent té un veritable sentit quan s’ha de cuidar d’es-
deveniments de llarg recorregut, en forma de reportatges; per
contra, desaconsella aquest modus operandi en les informa-
cions d'actualitat i breaking news.

A més d'un lideratge decidit i la complicitat dels empleats
perque funcionin satisfactdriament iniciatives com les comen-
tades fins ara, cal formacié. Loposicié a la convergencia,
sovint, ha estat motivada per una preparacié inapropiada per
als treballadors. En un principi, aixi va ser a 20 minutos i a No-
votécnica, on els periodistes es queixaven perqué creien gue no
havien rebut I'entrenament necessari per afrontar amb garan-
ties un procés d’integracié de redaccions com aquell (Garcia
Avilés i Carvajal 2008). Tanmateix, els editors sén conscients
que la millor manera de millorar la qualitat dels seus produc-
tes és invertir en formaci6é (Chainon 2008).

Conclusions

Com hem vist, si es vol aconseguir que qualli una innovaci6
com aquesta, s’ha de transformar el model empresarial i impul-
sar un nou patr6 periodistic basat en la qualitat informativa i el
desenvolupament de férmules imaginatives per captar ingres-
sos. Malgrat la posici6 més conservadora, aquesta solucié no
sempre esta present en els mitjans d’estructura classica. En
qualsevol cas, el remei és incompatible amb la reducci6 de les
plantilles —tot i que, en ocasions, si que caldria racionalitzar la
dinamica d’'algunes companyies— i la cerca de resultats a curt
termini.

Obviament, aquest plantejament és dificil de casar amb una
crisi com I'actual. Lestudi del Newsroom Barometer mencionat
adés proporciona una dada tan significativa com preocupant: la
generalitzacié de les redaccions integrades, dels periodistes
multimédia o dels serveis externs no comportara, necessaria-
ment, que millori la qualitat de les produccions informatives.
Les noticies que arriben des d'alguns grups de comunicacié
espanyols ho confirmen. Per plantar cara a la recessi6, Vocento
preveu, entre altres mesures, integrar la radio i la televisio, tan-
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car o vendre® delegacions de mitjans i acabar amb més d’'un
miler de llocs de treball (“Plan de ajuste...”, 2008).

Als mitjans més humils, tant la generalitzacié del perfil del
periodista polivalent com la implantacié de les redaccions inte-
grades solen obeir a una necessitat, que, com dicta el topic, es
reconverteix en virtut. Una necessitat que pot garantir que
prosperi un projecte, encara que pugui erosionar-ne la qualitat.
En aquest aspecte, el director del Canal Blau, Xavier Abelld,
resol: “Malgrat els problemes tecnics [...] que plantegen
segons quines sinergies [l'informador polivalent], aquestes
practiques poden facilitar molt I'existéncia de mitjans audiovi-
suals en algunes ciutats mitjanes o petites [...]. Potser algun
text que es voldra aprofitar pels dos mitjans no podra explotar
les possibilitats que déna la televisié, perd, en canvi, facilitara
la viabilitat econdmica d’un projecte audiovisual en una ciutat
mitjana o petita” (Abell6 2007: 14).

La convergéncia, en qualsevol de les seves modalitats, és,
sense cap mena de dubte, un aspecte central de la indistria
periodistica actual. Tanmateix, estem davant d’'un fenomen
erratic, que no genera consens i que no ofereix un model Gnic
d’aplicacio universal. A més, cal afegir-hi la dificultat de mesu-
rar I'exit de les iniciatives endegades. N’hi ha prou amb tenir en
compte un hipotétic augment dels ingressos publicitaris? Una
reduccié de costos en I'explotacié? O s’han de valorar criteris
qualitatius i de millora dels processos i formes de treballar?

La resposta no és senzilla ni excloent, tot i que semblen pre-
valdre-hi els indicadors econdmics, especialment en epoques
de crisi com I'actual. Dos casos recents ho exemplifiquen. Aixi,
fa unes setmanes, el diari 20 minutos feia publics els resultats
d'una enquesta interna en que es valorava favorablement la
incidéncia professional de la fusié de les redaccions en paper
i digital (Escolar 2008); no obstant aixo, el dia 24 de gener, el
director de 20minutos.es, Joan F. Domene, anunciava en una
entrevista a 233grados (“Las redacciones...”, 2009) la sepa-
raci6 de les sales de redaccié dels dos mitjans. En la situacié
oposada es troba ara el diari £/ Pais, tradicionalment contrari
a la unificacié, perd que ja ha comunicat la decisié d’integrar
les seves redaccions a partir de I'l de marg¢ (“El Pais...”,
2009).

Notes

1 Aquest article s’ha realitzat en el marc del projecte de R+D
“Convergencia digital en los medios de comunicacién-profesiona-

SEJ2006-14828-C06),

d’Educaci6 i Ciéncia.

”

les” (ref.; financat pel Ministeri

2 Conferencia impartida a la Facultat de Comunicacié Blanquerna
de la Universitat Ramon Llull el 2 de juliol de 2008.

3 En el moment de tancar I'edicié d’aquest article s'anunciava que
’Ajuntament de Malaga comprava, per 1,5 milions d’euros,

Canal Malaga, I'emissora de televisi6 local de Vocento.
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Resum

La convergéncia dels mitjans ha estat tractada per diferents
autors al llarg dels darrers 25 anys, gairebé sempre amb una
mirada molt interna sobre com la tecnologia digital i el feno-
men d'internet modifiquen el perfil dels professionals i alte-
ren les maneres de produir i distribuir els continguts. El veri-
table repte dels mitjans, pero, no és intern sind de mercat i
consisteix a atendre els diferents moments de consum d'un
mateix usuari. Per aconseguir-ho cal disposar de mudltiples
plataformes en diferents suports i dispositius, en qué la veri-
table integracié és la dels intangibles (marca, credibilitat,
confiancga) i l'objectiu és obtenir més audiéncia, fidelitzar-la
malgrat que utilitzi diferents canals i millorar-ne la segmen-
tacio.

Paraules clau
Convergéncia dels mitjans, convergéncia digital, moment de
consum, grup de mitjans, audiéncia.

Abstract

Media convergence has been written about for the last 25
years, almost always from a very inward-looking standpoint,
on how digital technology and the internet phenomenon are
changing professional profiles and altering the ways in which
content is produced and distributed. The real challenge for
the media, however, is not internal but in the market, and
involves attending to the different consumption points of the
same user. This will require multiple platforms on a range of
supports and devices, where the real integration is that of the
intangibles (brand, credibility, trust), and whose aim is to
obtain more audience, lock in their loyalty even when using
different channels, and improve their segmentation.

Key words
Media convergence, digital convergence, consumption, media
group, audience.

Sobre el concepte de la convergéncia dels mitjans

La reflexié sobre la convergéncia dels mitjans de comunicacié
és molt anterior a I'actual explosié de les tecnologies digitals,
internet i els temps de xarxes que vivim. La primera referéncia
académica és del 1983, quan Ithiel de Sola Pool' (1917-
1984), fundador del departament de ciencia politica del MIT,
va publicar Technologies of Freedom. Pool va estudiar les pro-
pagandes nazi i comunista i ja hi va veure la relacié entre
comunicaci6 i politica. Entre les seves aportacions2 trobem la
idea d'una convergéncia que “esta difuminant les linies entre
els mitjans, fins i tot entre les comunicacions entre dos punts,
com el correu, el telefon i el telegraf, i les comunicacions de
masses, com la premsa, la radio i la televisid (...). S’esta ero-
sionant la relacié d’un a un que acostumava a existir entre un
mitja i el seu Gs”. Pool va ser un visionari i Henry Jenkins,3 fins
fa poc director del MIT Comparative Media Studies Program i
considerat I'actual McLuhan, I'anomena “profeta de la conver-
géncia”.4

Perd la visié holistica i social de Pool va quedar difuminada
davant la forgca amb que es desenvolupaven les noves tecnolo-
gies. El 1995 Nicholas Negroponte va publicar el seu Being
Digital i va popularitzar una linia argumental marcada per un
cert determinisme tecnologic, tot afirmant que el pas dels

suports analogics als digitals era la raé que provocava una
convergencia de mitjans i continguts que canviaria la comuni-
cacié i la societat. Semblava que la convergéncia consistiria en
la concentraci6 de tots els aparells en un de sol, probablement
un ordinador, i que aquest seria I'nic port de consum per a
qualsevol mitja: premsa, televisio, radio, cinema... Perd aixo
no era tot, no es tractava només d’una convergéncia en la tec-
nologia de consum, siné també d’una convergencia en la tec-
nologia de produccid, ja que tot esdevé digital i les eines per
escriure en un diari digital o en un d'impres sén les mateixes.
La tecnologia i les eines que se’n derivaven n'eren la causa, i
la convergéncia el resultat.

Aquesta mirada encara és molt present en moltes de les ana-
lisis que es fan, pero s’hi ha incorporat un concepte comple-
mentari determinant: I'economia. En un article® recent el
periodista Juan Varela explica que la convergencia dels mitjans
és I'inica soluci6 davant un escenari de pérdua d'ingressos
que es combina amb I'aparicié de nous competidors que inver-
teixen molt menys en la generacié de continguts de qualitat.
La informacio és cara i es fa dificil ser rendible donant cober-
tura general amb continguts propis competint contra simples
agregadors o les cada cop més habituals propostes de ninxol
hiperespecialitzades. No obstant aixo, Frédéric Filloux, respon-
sable a Franca del grup noruec Schibsted (que a Espanya edita
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el gratuit 20 Minutos) ja explica® que si la convergéncia és
només tecnologica potser no sera la solucié als problemes eco-
nomics que tenen els mitjans. Segons els calculs de Filloux, els
grans diaris europeus i nord-americans necessiten un volum
d’ingressos que mai podran assolir a internet, ja que amb els
actuals rendiments de la publicitat a internet (entre 0,15 i
0,30 euros per usuari Unic al mes) una redaccié de 100 per-
sones necessitaria més de vuit milions d’usuaris Unics men-
suals per poder cobrir les seves despeses. Segons Varela’ el
2007 EI Pais va obtenir vuit euros d'ingressos publicitaris per
lector i mes, mentre que Prisacom (que no tan sols aplega
Elpais.com sind també tota la resta de webs del grup) només
va aconseguir 0,21 euros de publicitat per usuari Gnic al mes.
Vocento, lider en la premsa regional, va aconseguir 6,15 euros
mensuals per lector, mentre que les pagines web del grup varen
aconseguir 0,30 euros per usuari Unic al mes. Per tant, si la
convergencia és només passar de I'analogic al digital, el futur
és molt incert. La convergencia dels mitjans no s’explica només
com la incorporacié de noves tecnologies per poder afrontar
temps de crisi.

Ramoén Salaverria, de la Universitat de Navarra, ja reivindica-
va el 2003 una mirada més e‘lmplia.8 Al seu entendre, quan es
parla de la convergéncia dels mitjans cal considerar quatre
dimensions:

- Dimensi6 empresarial: les empreses de comunicaci6 s’'es-
tan diversificant i dins d’un mateix grup trobem diferents
mitjans que cal coordinar tant econdmicament com edito-
rialment, i més ara que I'arribada d’internet ha obligat a
revisar els models.

- Dimensi6 tecnologica: la tecnologia associada a internet
va propiciar que les redaccions en linia s'organitzessin a
part, amb eines propies i descoordinades de la redaccié
mare, cosa que ara s'intenta resoldre tornant a integrar-les.
Les actuals solucions en gestié de continguts tenen com a
objectiu una sola redaccié que pugui atendre multiples pla-
taformes.

- Dimensio6 professional: hi ha nous perfils, més multitasca
(investigar, redactar, editar, maquetar, il-lustrar, publicar) i
més multicanal (escriuen tant per a I'edici6 digital com per
a l'edici6 en paper, participen en tertulies radiofoniques,
tenen el seu propi bloc).

- Dimensié comunicativa: internet ha suposat la integracié
de diferents codis de comunicacié que abans anaven per
separat (audiovisual de la televisid, auditiu de la radio, tex-
tual de la premsa) i, @ més, incorpora noves possibilitats com
els simuladors, les infografies, les reproduccions en 3-D...

Segons Salaverria, aquestes quatre dimensions tenen dife-
rents graus de desenvolupament i, al seu entendre, les dues
primeres (I'empresarial i la tecnologica) tenen gairebé 20 anys
de cami recorregut, pero la professional i sobretot la comunica-
tiva tenen molt menys recorregut, i el repte de les companyies
és aconseguir desenvolupar-les correctament.

Les audiéncies i la convergéncia dels mitjans

En general, Negroponte, Valera, Filloux i Salaverria veuen la
convergencia dels mitjans com un fenomen que es deriva de la
tecnologia, I'economia, la gestié o I'evolucié professional...
pero totes aquestes analisis tenen en coml que segueixen
posant el focus sobre les empreses i els professionals dels mit-
jans i no pas sobre les seves audiencies.

Avui dia cadascun dels usuaris dels diferents mitjans es pot
permetre el cost d’accedir-hi. Tothom es pot permetre comprar
un diari, escoltar la radio, veure la televisié, accedir a internet,
descarregar-se un podcast... el veritable problema és tenir
temps per accedir als continguts. Els mitjans competeixen pel
temps dels seus usuaris, més que no pas pels seus diners. Es
I'anomenada economia de I'atencio.

La veritable convergencia és la que es produeix en cadascun
dels consumidors, i I'estratégia consisteix a intentar englobar
els espais de temps que ens poden dedicar, diferents moments
que haurem d'atendre forcosament amb diferents mitjans que
convergeixen en l'usuari i les seves mudltiples interaccions
socials. El fet rellevant no és que els consumidors produeixen
informacio, siné que la processen en mdltiples suports i la
metabolitzen de manera col-lectiva, amb la qual cosa donen
lloc a formes de lectura poc lineals i encara poc conegudes,
que Henry Jenkins anomena lectura transmédia.

En els actuals temps de xarxes socials i lectura transmeédia la
convergencia dels mitjans ja té poc a veure amb la integracié
de multiples aparells en un sol dispositiu o en férmules magi-
ques contra la crisi, per citar dos dels arguments més repetits.
Com resumeix Jenkins, “la vella idea de la convergencia era
que tots els aparells convergirien en un aparell central que ho
faria tot per tu. El que avui estem veient és que el maquinari
divergeix mentre que el contingut convergeix”g. La convergen-
cia de mitjans, lluny del “tot en un”, se serveix de multiples
suports i eines, i distribueix continguts en tota mena de canals.
En aquest procés, I'linica cosa que sobreviu del mitja emissor
és la marca. En el procés de convergencia de mitjans, els con-
sumidors es transformen i els mitjans es minimalitzen en la
marca.

Jenkins parla de la convergencia com del big bang dels mit-
jans, un fenomen on xoquen els vells i els nous mitjans, on es
creuen els mitjans populars amb els corporatius, on es barreja
el poder del productor i el del consumidor, tot plegat de mane-
res impossibles de preveure. No es tracta només d’un context
on els consumidors ara s'anomenen prosumidors perque també
produeixen continguts, sind un nou entorn on cal entendre el
consum com un procés col-lectiu, una dinamica cultural.

Com diu Jenkins, els vells mitjans mai no moren. Cap nou
mitja no mata I'anterior. La TV no desapareixera com a mitja,
com tampoc els diaris, perd de ben segur que canviara la
manera com utilitzen les tecnologies per produir i distribuir els
seus continguts. Un exemple pot ser la imminent televisio
mobil: la poca cosa que hi ha actualment s6n adaptacions per
al mobil dels continguts fets per a la televisié convencional
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(com per exemple TV3m/'nuts)lO, pero aquestes adaptacions
sdn només el pas previ a les produccions especifiques. Va pas-
sar amb els diaris en linia: en un inici només es publicava I'e-
dicié impresa en suport en linia, per0 ara totes les capcaleres
tenen versions digitals on I'edicié impresa és només una sec-
ci6 marginal de I'oferta.

Sembla previsible que en aquest nou context els mitjans indi-
viduals perdin forca i que els grups de mitjans tinguin un major
protagonisme. La possibilitat de coordinar sota una mateixa
logica mitjans impresos, audiovisuals i digitals fa més possible
que un mateix grup pugui atendre els diferents moments de
consum d’un mateix usuari. En aquest sentit, Prisa, Planeta i
el Grupo Godd sén grups de mitjans que han anat completant
un mapa de mitjans fins a tenir presencia en radio, televisio,
premsa i internet, mentre que les grans cadenes publiques,
com ara RTVE o la CCMA, estan molt focalitzades en la radio
i la televisio i tenen una preseéncia més aviat debil a la resta de
mitjans, la qual cosa els pot comportar problemes en aquest
intent d’atendre els seus publics en els seus diferents moments
de consum.

Els mitjans i la convergéncia dels intangibles

El principal actiu per a un mitja és la seva marca, per davant
dels seus processos de produccié o la seva tecnologia. Crear
una marca que tingui associats uns determinats valors als ulls
de la seva audiéncia és quelcom car i dificil d’obtenir, i la
millor manera de rendibilitzar-ho és explotar aquesta marca en
el major nombre possible de plataformes (internet, televisid,
premsa...), suports (audio, video, text...) i dispositius (ordina-
dors, telefonia mobil, TDT, DVD, sales de cinema...). Aquesta
és I'aposta més estratégica, la construccié d’uns valors identi-
taris identificables en qualsevol canal d’explotaci6, mentre que
les economies d’escala i les sinergies técniques o organitzati-
ves entre uns i altres no és res més que la logica optimitzaci6
d’operacions i costos que tota activitat ha de pretendre.

El desplegament d’una marca sera més potent com més visi-
bilitat tingui aquesta marca i més moments de consum tingui
associats. Si una proposta de comunicaci6é vol ser la nostra
capgalera de referéncia haura d'intentar estar a prop nostre al
mati mentre esmorzem (potser un diari), mentre anem en
cotxe a la feina (potser una emissora de radio), mentre estem
a la feina (potser un RSS segmentat), conversant amb amics
(potser al telefon mobil) o al vespre quan acabem de sopar
(potser a la televisio). Cada cop que la marca desatén un d’a-
quests moments de consum, corre el risc que el seu usuari
trobi una alternativa més completa.

La convergéncia técnica o economica és un fenomen molt
operatiu que només afecta I'organitzacié interna dels mitjans,
ja que té a veure amb la seva manera d’organitzar-se o de
generar els continguts, perd no garanteix I'existencia d’una
estratégia per oferir solucions als diferents moments de con-
sum del seu client. Els mitjans no han d’entendre el concepte

de convergéncia pensant en si mateixos i els seus assumptes
interns, sind en I'audiéncia a la qual volen servir i la seva cada
cop major mobilitat i capacitat d’accés a la informacié en mul-
tiples formats. Es a dir, han de deixar de veure la convergéncia
com una qliestié d’enginyeria (técnica, economica...) i tractar-
la com un tema de servei i fidelitzacié del client.

La guerra de les audiéncies... segmentades

Chris Anderson'! va desenvolupar fa uns anys el concepte de
llarga cua*? per explicar que en I'actual context de productes
digitals i baixos costos de transaccié les propostes de ninxol
sén molt interessants perqué el seu mercat pot ser mundial i
fer rendibles algunes propostes que no haurien estat viables en
un mercat local. El mateix Anderson segueix interpretant de
manera llcida i atrevida les conseqiiéncies que la societat
xarxa i el fet digital tenen en les estrategies empresarials, i
aquest 2008 ha publicat un nou article'® de fort impacte en
qué argumenta que la prestacié de serveis ha de ser gratuita
per a l'usuari final. Internet esta acostumant els usuaris a no
pagar per la majoria dels serveis de qué gaudeixen, com ara un
potent cercador, una adrega de correu electronic, un espai on
publicar videos, la possibilitat de tenir un bloc personal o I'ac-
cés a un determinat contingut. Aix0 ja és habitual en les cade-
nes de radio i televisié, que no pretenen obtenir diners directa-
ment del seu public, sind que busquen obtenir audiéncia per
mereixer publicitat, perd la premsa digital, per exemple, ha
intentat reiteradament que els lectors paguessin per accedir a
certs continguts i no ha obtingut resultats gaire bons.

Quan el servei és gratuit per a I'usuari final els mitjans es
veuen abocats a la guerra de les audiéncies, i aquesta es juga
amb dues variables que han d’anar juntes: volum i segmenta-
ci6. El volum sense segmentacié és cada cop menys interes-
sant, com també ho és una gran segmentaci6é sense un minim
volum. Ajuntant els dos conceptes d’Anderson, les propostes
han de ser gratuites i per a mercats de llarga cua.

La convergencia dels mitjans entesa com una estrategia per
satisfer els diferents moments de consum d’un mateix usuari
esdevé també una estratégia per millorar la segmentacio6 (ja no
només de 'usuari, sind també dels seus moments de consum),
fet que ha de permetre millorar I'explotacié de la publicitat i
obtenir un major retorn economic. Un grup de mitjans que
sapiga quins col-lectius consumeixen, i en quins moments con-
crets, uns o altres dels seus continguts no només podra orien-
tar millor els seus formats i el seu tractament editorial, sind
que, a més, sera més atractiu per als models de negoci que
I’'han de fer viable.
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Resum

La recerca i la politica europees presten cada cop més aten-
cié als riscos que afronten els infants quan utilitzen internet.
La xarxa EU Kids Online ha analitzat recentment les conclu-
sions disponibles comparant la recerca duta a terme en 21
paisos europeus per tal de determinar les semblances i les
diferéncies. Aquest article presenta en primer lloc la justifi-
cacié i la metodologia per a un enfocament internacional i a
continuacid analitza les conclusions més importants. A partir
d'una classificacié dels paisos segons ['Us d'internet per part
dels infants i el risc que comporta, l'article se centra en tres
paisos amb resultats diferents: el Regne Unit (us elevat, risc
alt), Alemanya (us mitja, risc baix) i Espanya (Us baix, mitja).
Les conclusions i les iniciatives politiques poden ser Gtils
quan es comparen entre aquests paisos.
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Kids Online.
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Abstract

European research and policy is paying growing attention to
the risks faced by children as they use the internet. The EU
Kids Online network has recently scoped the available fin-
dings, comparing research across 21 European countries in
order to identify both cross-national similarities and differen-
ces across Europe. This article first presents the justification
and methodology for a cross-national approach, then over-
views the key findings. On the basis of a classification of
countries according to children's internet use and risk, the
article then focuses on three contrasting countries: Britain
(classified as high use, high risk), Germany (classified as
medium use, low risk) and Spain (classified as low use,
medium risk). Findings and policy initiatives can thus be
meaningfully compared across these countries.

Key words
Internet’s use, children, online risk experiences, teenagers,
EU Kids Online.

Introducci6: internet comporta un risc per als infants?

A Europa, els infants i els joves cada cop tenen més accés a
internet i a les tecnologies en linia. Les diferéncies entre els
paisos en I'is d’internet per part dels infants continuen sent
grans i oscil-len entre menys d’una tercera part d’infants con-
nectats a Grécia i Bulgaria i més de dues terceres parts a
Estonia i Dinamarca (Eurobarometre 2006). La creixent preo-
cupaci6 publica sobre el risc en linia a molts paisos sol eclip-
sar I'optimisme inicial sobre els beneficis per als infants de
I'accés a internet. Per entendre que pot oferir internet als
infants i les seves families en matéria d’educacio, lleure, par-
ticipacié i comunitat i, en I'aspecte negatiu, pel que fa al risc
de dany, es fa un seguiment cada cop més minucios d’aquest
Us creixent d’internet i les tecnologies en linia.

Segons la xarxa EU Kids Online, és molt important adoptar

una perspectiva internacional per saber si les experiencies dels
infants quan es connecten a internet son diferents segons el
pals, com s6n aquestes experiéncies i per qué son diferents.?
Per aix0, la xarxa planteja la pregunta segiient: que se’'n pot
treure de les semblances i les diferencies en les experiencies
de risc dels infants en 21 paisos? El seu treball es basa en la
comparacié de les dades disponibles d’estudis recents en
diverses llengiies. El 2008 s’havien identificat, codificat i com-
parat més de 400 estudis dins d'aquest xarxa (vegeu
Hasebrink, Livingstone i Haddon 2008). A partir de tres paisos
model, aquest article posa en relleu algunes de les conclusions
més importants per tal d’exposar les implicacions per a la
recerca i la politica europees.

En primer lloc, perd, cal fer un advertiment. La majoria de les
dades disponibles tenen a veure amb adolescents i no pas amb
infants. La majoria d’aquestes dades prové d’enquestes perso-
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nals sobre el risc de dany i no pas de dades directes del dany.
A més, hi ha moltes qliestions que s'inclouen en I'agenda poli-
tica que la recerca sociologica encara no ha tocat (Staksrud,
Livingstone i Haddon 2007). Del que sabem més, doncs, és de
la incidéncia i la demografia de les experiéncies de risc entre
els adolescents que es connecten a internet, és a dir, de les
activitats i les trobades que poden estar associades amb la pro-
babilitat de patir un dany. Quan es pregunta sobre experiencies
de risc també es plantegen alguns problemes metodologics difi-
cils de resoldre (vegeu Lobe, Livingstone i Haddon 2007). Per
exemple, els infants i els adults no sempre estan d’acord en les
definicions: per als infants, fer nous amics o revelar informacio
personal en linia és una oportunitat d’ampliar la seva xarxa
social, pero per als adults, sobretot per als pares, aix0 es con-
sidera un risc.

Tot i que és especialment dificil definir els riscos d’una mane-
ra culturalment consensuada, i que és dificil estudiar-los d’una
manera metodologicament rigorosa i eticament responsable,
Hasebrink et al. (2008) va proposar una classificacié de 12
categories de risc que podria ser pertinent per a tot Europa (i
altres territoris):

e Aquesta classificacio distingeix els riscos de contingut, en
que l'infant és un receptor de la comunicacié dels mitjans
inoportuna o inapropiada, dels riscos de contacte, en qué I'in-
fant és un participant de la comunicacié personal o entre iguals
de risc, i aquests dos riscos es distingeixen d’una tercera cate-
goria, la del risc de conducta, en qué I'infant es posiciona com
un actor que contribueix al contingut o contacte de risc, o bé
en produeix.

e |a varietat de riscos també es pot classificar segons les
motivacions dels productors en linia —sobretot motivacions
comercials, agressives, sexuals i relacionades amb valors—,
que donen lloc a la classificacié que es mostra a continuacio.
Tot i que aquesta classificacié no esmena I'ambigtitat a I’hora
de distingir els riscos de les oportunitats esmentades, si que és

Taula 1. Classificacié de riscos en linia per als infants

atil a I'hora d’organitzar les dades de recerca disponibles sobre
la incidencia de les experiéncies de risc en linia en les 12
cel-les de la taula segient.

Com hem dit, algunes d'aquestes cel-les consten de poques
dades de recerca. L'analisi seglient es concentra sobretot en els
ambits en qué s’ha dut a terme la recerca a molts paisos euro-
peus, si no tots (ombrejats en gris a la taula 1).

Classificacio dels paisos europeus a partir dels riscos en
linia per als infants

La nostra estrategia va consistir a observar en primer lloc del
grau de semblanca entre els paisos abans de tractar les dife-
réncies. Es significatiu el fet que I'ordre global dels riscos sem-
blava més o menys comu als 21 paisos les conclusions dels
quals han estat comparades per la xarxa EU Kids Online. Per
tant, tot i les variacions entre paisos, sembla ser que:

e Donar informaci6 personal és el risc més comu (aproxima-
dament la meitat dels adolescents que es connecten a inter-
net);

e Veure pornografia és el segon risc més coml (4 de cada
10) a Europa;

e Veure contingut violent o d’odi és el tercer risc més comu
(aproximadament una tercera part dels adolescents);

e Esser assetjat/ofés/amenacat afecta al voltant d’'1 de cada
5 0 6 adolescents que es connecten;

e Rebre comentaris sexuals no desitjats és una experiencia
viscuda per 1 de cada 10 adolescents (Alemanya, Irlanda,
Portugal), pero s’acosta més a 1 de cada 3 o 4 adolescents a
Islandia, Noruega, el Regne Unit i Suecia, i arriba a 1 de cada
2 a Polonia;

e Trobar-se al carrer amb algl que s’ha conegut per internet
és el risc menys com, tot i que més perillés, amb xifres molt

Comercial Agressiu Sexual Valors
Continsut o Racisme, informacio/
) ?,,nn;,gﬁ'; com a Publicitat, correu Contingut violent/ Contingut pornografic | consells esbiaixats o
rece brossa, patrocini d'odi o sexual no desitjat €nganyosos (p. ex.

ptor
drogues)

Contacte Tracking / recollida Es assetjat, ofés o Es troba amb estranys, | Autolesié, persuasié
- l'infant com a d’informacié amenagat esta sent “preparat” no des]tjada
participant personal
Conducta Jocs d’apostes, Assetja 0 amenaca Crea i penja Déna consells, p. ex.
- I'infant com a hacking, descarregues | un altre infant material pornografic suicidi / xat, favorables
actor il-legals a I'anorexia

Font: EU Kids Online (Hasebrink, Livingstone i Haddon 2008)
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semblants a tot Europa: al voltant del 9% (1 de cada 11) d’a-
dolescents que es connecten va a aquestes reunions, xifra que
puja fins a 1 de cada 5 a Polonia, Suecia i la Republica Txeca.

A més, a diversos paisos, un 15-20% dels adolescents en
linia van indicar un cert grau d’angoixa o un sentiment d’inco-
moditat 0 amenaca, la qual cosa indica possiblement la pro-
porcié dels qui consideren que el risc comporta un cert grau
de dany. Les conclusions de I'enquesta paneuropea de
I'Eurobarometre (2006) indiquen que, segons els seus pares,
els infants troben més risc quan es connecten a internet a casa
que a l'escola (tot i que aix0 pot ser perque els pares saben
ben poca cosa de I'ls que en fan els seus infants a I'escola).
No obstant aix0, entre aquests infants que utilitzen internet en
un cibercafé o a casa d'un amic, aquests també soén llocs de risc,
segons els pares (sobretot en comparacié amb I'Us escolar).

Es evident que no totes les experiéncies dels infants sén les
mateixes. La nostra analisi dels estudis duts a terme en dife-
rents paisos va assenyalar una serie de diferencies demografi-
ques que majoritariament son forca semblants a tot Europa.
En concret, I'is d’internet augmenta amb I'edat, almenys fins
a mitja adolescéncia, quan I'Gs podria arribar al punt algid. Per
bé que aquesta tendencia es manté a tot Europa, als paisos
amb un Us alt, els infants es connecten a internet abans i aixo
repercuteix en el risc, sobretot perqué entre els paisos de risc
alt (vegeu més endavant) figuren els paisos amb un Us baix i
alt. En general, sembla que els adolescents més grans troben
més riscos en linia que els infants més joves, per bé que la
questio sobre com afronten els infants més joves el risc en linia
és un aspecte poc estudiat. A gairebé tots els paisos, les fami-
lies amb un estatus socioeconomic més alt tenen més proba-
bilitats d'oferir als seus infants accés a internet, la qual cosa
déna lloc a un Gs més gran o més freqlient entre els infants
més afavorits. També sembla que els infants de classes més
baixes estan més exposats al risc en linia.

Les conclusions també indiquen que els nois utilitzen inter-
net durant més temps i a més llocs que les noies, i que les
noies i els nois no participen en les mateixes activitats en linia:
les noies prefereixen les activitats que impliquen comunicacio,
creaci6 de contingut i col-laboracié; els nois prefereixen la
competéncia, el consum i I'accié. També hi ha diferéncies de
genere en el risc: sembla ser que els nois busquen més con-
tingut ofensiu o violent, accedeixen a contingut pornografic o
reben enllagos a llocs web pornografics, es troben al carrer
amb algl que han conegut per internet i donen informacié per-
sonal; per la seva banda, les noies s’enfaden més davant de
continguts ofensius, violents i pornografics, xategen més amb
estranys, tenen més probabilitats de rebre comentaris sexuals
no desitjats i sol-licituds sobre informacié personal, perd son
més cauteloses a I'hora de proporcionar-la a desconeguts; tant
els nois com les noies corren risc de patir assetjament en linia.

Les diferéncies identificades entre els paisos eren forca con-
siderables. Aquestes diferéncies es van utilitzar per crear una
classificacié de paisos en funcié de I'Gs en linia i el risc dels
infants. Tot i que en general els infants europeus tenen cada

Taula 2. Classificacié de paisos a partir del risc en linia
dels infants

Risc en Us d’internet dels infants
linia
Baix Mitja Alt
Baix Xipre Franca
Italia Alemanya
Mitja Grécia Austria Belgica
Portugal Irlanda Dinamarca
Espanya Suecia
Alt Bulgaria Polonia Estonia
Eslovenia Paisos Baixos
Rep. Txeca Noruega
Regne Unit

Font: Hasebrink, Livingstone i Haddon (2008)

cop més accés a internet, les diferéncies en I'accés i I'is con-
tinuen presents, la qual cosa permet fer una classificacié de
paisos a partir del percentatge d'infants que utilitza internet.
També és sorprenent la diversitat de les xifres del risc en linia
entre els paisos, la qual cosa indica una classificacié de paisos
basada en la probabilitat que tenen els infants d’experimentar
un risc en linia. Si ajuntem aquestes dues classificacions, tenim
la taula 2.

Aquesta classificacié assenyala els punts seglients:

e 's alt d'internet rarament, o mai, esta associat amb un
risc baix;

e |'is baix d’internet pot estar associat amb un risc alt, perd
no viceversa;

e els paisos d'Us alt i risc alt sén, majoritariament, paisos
benestants del nord d’'Europa;

e |es situacions d'Gs mitja i risc alt sén caracteristiques dels
nous paisos de la CE, i

e ¢ls paisos del sud d’Europa tendeixen a presentar un risc
relativament més baix, tot i que hi ha diferéncies entre ells.

Si ho formulem d’una altra manera, podriem arribar a la con-
clusié que, en termes generals:

e Els paisos del nord d’Europa tendeixen a un “Us alt, risc
alt”;

e Els paisos del sud d’Europa tendeixen a un “Us baix, risc
variable”;

e Els paisos de I'est d’Europa poden caracteritzar-se per un
“nou Us, nou risc”.

Per analitzar i comencar a explicar les implicacions d'aques-
ta classificacié, analitzem a continuacié les conclusions espe-
cifiques en tres paisos de caracteristiques diferents.
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Regne Unit: Us alt, risc alt

Al Regne Unit, el projecte UK Children Go Online va fer I'any
2004 enquestes a una mostra nacional de 1.511 nois i noies
de 9-19 anys, juntament amb 906 pares de nois i noies de 9-
17 anys, i va descobrir que la gran majoria d'infants i joves
accedeixen a internet, ja sigui a casa (74%) o a I'escola (92%).
La major part dels infants i els joves I'utilitzen diariament
(41%) o setmanalment (42%), tan sols un 13% ['utilitza de
tant en tant (és a dir, menys d'un cop a la setmana) i un 3%
no I'utilitza (Livingstone i Bober 2005). Les families amb fills
tenen forca més probabilitats de tenir accés a internet que
altres (Ofcom 2007) i el 2008 el 83% dels nois i noies de 7-
16 anys havien obtingut accés a internet des de casa, el 25%
dels quals a la seva habitaci6 (ChildWise 2008). Aquestes
xifres d’accés i Us relativament altes no comporten que tots els
infants siguin “natius digitals”, perqué n’hi ha que encara no
tenen experiencia o no tenen alfabetitzacié d’internet, en parti-
cular la minoria que no disposa d’accés a casa, tot i que no sén
els Unics (Livingstone 2008).

Aixi, doncs, quins sén els riscos que afronten a internet els
infants del Regne Unit? L'enquesta de UK Children Go Online
feta a nois i noies de 9-19 anys va descobrir que, entre aquells
que utilitzaven internet almenys setmanalment, el 57% havia
vist pornografia en linia, el 31% havia vist continguts violents
i I'11% havia vist contingut racista (Livingstone i Bober 2005).
A més, el 31% havia rebut comentaris sexuals per internet i el
28% havia rebut material sexual no sol-licitat. Un tercer grup
havia rebut comentaris amenacadors en linia i el 8% s’havia
trobat amb algl que havia conegut per internet. Una analisi
més minuciosa va revelar que els adolescents que afronten ris-
cos relacionats amb la comunicaci6é per internet tendeixen a
sentir-se més insatisfets amb les seves vides i a buscar sensa-
cions; també tendeixen a dir que tenen més confianga a inter-
net que al carrer i a valorar positivament I'anonimat de la
comunicacié en linia (Livingstone i Helsper 2007). També
sembla que els infants indiquen reaccions oposades davant
dels riscos d’internet. D’aquells que han tingut contacte amb la
pornografia per internet, el 54% diu que no li va molestar, el
14% diu que no li va agradar el que va veure, el 20% va dir
que va sentir fastic i el 8% va dir s’hauria estimat més no
haver-ho vist, tot i que el 7% va pensar que era interessant i el
7% en va gaudir. En resum, la meitat diuen no sentir-se afec-
tats, pero a una minoria significativa no li va agradar i una cin-
quena part (sobretot noies i infants més joves) va assenyalar
haver sentit fastic.

En els darrers anys ha augmentat la preocupacié al Regne
Unit pel ciberassetjament escolar amb el pas de I'assetjament
a I'escola a I'assetjament i les amenaces en linia. Ara per ara,
sembla que la major part de I'assetjament escolar es continua
produint al carrer: segons una enquesta del 2006 feta a 4.772
alumnes escolars, el 69% dels alumnes havien estat assetjats
en I'Gitim any i la meitat dels alumnes assetjats havien patit
lesions fisiques. No obstant aixd, el 7% va dir que havia rebut

missatges de correu electronic/missatges instantanis/missatges
de text desagradables o amenacgadors (Bullying UK 2006).
Laugment de I'assetjament escolar, pero, també augmenta a
internet: una enquesta de 770 nois i noies d'11-19 anys va
descobrir que el 20% havia estat assetjat per mitja de text/inter-
net/correu electronic i que el 73% coneixia la persona, mentre
que el 26% no la coneixia; a més, el 10% s’havia fet una foto
personal que els feia sentir incomodes, compromesos 0 amena-
cats, i el 17% va dir que s’havia enviat a altres persones. Per
acabar, I'11% va dir que havia enviat un missatge amenacador
o d’'assetjament a algl: aquest problema, com altres riscos en
linia, empitjora en la mesura que els infants no expliquen a
ningl aquestes experiencies (NCH/Tesco Mobile 2005).

Un fet sorprenent va ser que, en una amplia série d’experien-
cies de risc, els pares sempre es quedaven curts en calcular la
freqliencia amb que els seus fills es trobaven amb aquests ris-
cos. Dit d'una manera més prudent, perque no podem saber “la
veritat” de la questio, els infants indiquen nivells forga més alts
d’experiéncies en linia problematiques del que reconeixen els
seus pares. Per exemple, gairebé la meitat (46%) dels nois i
noies de 9-19 anys que es connecten a internet almenys un
cop a la setmana diuen que han donat informaci6é personal,
mentre que només el 5% de pares creu que el seu fill ha reve-
lat informaci6 d’aquest tipus. De la mateixa manera, tot i que,
com hem vist, el 57% d’aquests joves ha entrat en contacte
amb la pornografia a internet, només el 16% dels seus pares
creu que aquest fet s’ha arribat a produir. De nou, tot i que un
de cada tres diu haver rebut comentaris desagradables o
sexuals per internet, només el 7% de pares creu que el seu fill
ha rebut comentaris sexuals, i només el 4% creu que el seu fill
ha estat assetjat per internet (Livingstone i Bober 2005).
Aqui trobem una dificultat: els infants i els joves diuen saber
més d'internet que els seus pares: el 37% es considera a si
mateix “avancat” o “expert” enfront del 15% de pares. Aixi,
doncs, sembla que fins i tot en un pais on internet esta ben
consolidat a la majoria de cases, els pares fan el que poden per
gestionar I'Us que els seus fills fan d'internet, o fins i tot estar-
ne al corrent. De fet, la incertesa dels pares, combinada amb
un canvi cultural rapid i una considerable pressié governamen-
tal i educativa perqué tots els infants estiguin connectats a
internet, compliquen forga les mesures per garantir una protec-
ci6 raonable dels infants quan estan connectats.

Alemanya: Gs mitja, risc baix

En comparacié amb el Regne Unit, els infants alemanys han
tingut menys probabilitats d'accedir a internet. No obstant
aix0, atesa la rapida difusi6 actual de I'accés en linia a tots els
paisos europeus, aquesta diferéncia desapareixera perque tots
els indicadors corroboren la hipotesi que gairebé tots els infants
i els joves aviat utilitzaran internet, almenys esporadicament.
Segons els resultats preliminars de I'enquesta representativa
més recent feta a nois i noies de 12-19 anys (MPFS 2008), el
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2008 més de 4 de cada 5 joves (84%) van utilitzar internet
almenys diversos cops per setmana. El 71% dels nois i noies
de 12-19 anys tenia ordinador propi —per primer cop aques-
ta xifra era superior a la de televisors (61%)— i el 50% es
podia connectar a internet a la seva habitacié.

Una diferencia important entre Alemanya (i Espanya, vegeu
més endavant), d'una banda, i el Regne Unit, de I'altra, esta
relacionada amb el lloc des d’on els infants utilitzen internet.
Segons l'enquesta Safer Internet de [I’'Eurobarometre
2005/2006, els infants del Regne Unit (0-17 anys) tenien cla-
rament més probabilitats d’utilitzar internet a I'escola (58%)
que a casa (45%); per als infants alemanys la situacié era la
inversa (a l'escola: 26%; a casa: 39%; Hasebrink et al.
2008). Aixo podria ser indicatiu d’una politica publica menys
ambiciosa a Alemanya, amb menys ajudes a I'is d’internet a
les escoles i altres llocs publics (Krotz i Hasebrink 2001).
També podria indicar que els pares alemanys estan particular-
ment interessats a afavorir I'Gs d’internet per part dels seus
fills. En tot cas, com que és probable que els llocs on els
infants es connecten a internet estiguin relacionats amb riscos
concrets, les condicions dels paisos per afavorir un s més
segur d'internet son forca diferents pel que fa a les possibles
experiencies perjudicials i els mitjans politics i pedagogics.

Pel que fa als riscos que els infants alemanys afronten quan
estan connectats, les dades empiriques encara no sén prou
representatives perque la majoria d’estudis s’han centrat en
l'accés, I'ls i les activitats en linia. La manca d’estudis espe-
cifics sobre els riscos en linia podria explicar el nivell relativa-
ment baix de consciencia del risc en linia i la classificacié
d’Alemanya com a “pais de risc baix”. Una altra ra6 podria ser
que en els darrers anys el discurs public alemany relacionat
amb el risc ha estat dominat per la gliestié dels jocs d’ordina-
dor i la seva influencia sobre els comportaments violents.
Alguns casos de tirotejos en escoles van disparar aquesta aten-
ci6 publica cap als jocs. No obstant aixo, es pot dir que els
pares atribueixen un considerable potencial de risc a internet
en general i consideren necessaria la protecci6 (principalment
legal). Com més joves sén els infants, més elevat és el percen-
tatge de pares que afirmen que cal protegir els menors
(Schumacher 2005).

Pel que fa a les dades empiriques dels riscos en linia, el
2006 més d’una tercera part dels nois i noies de 12-19 anys
que participaven en xats van indicar que havien conegut per-
sones desagradables diverses vegades en una sala de xat
(nois: 30%; noies: 44%) (MPFS 2006). EI 2007 més de la
meitat dels usuaris de sales de xat van rebre peticions de des-
coneguts per donar la seva adreca, el nimero de teléfon i el
nom (nois: 47%; noies: 59%). En aquest sentit, les noies eren
molt més prudents que els nois: només 1'11% (nois: 19%) va
donar informaci6, mentre que el 48% no (nois: 28%) (MPFS
2007). També es van constatar diferencies de génere en rela-
ci6 amb el contingut problematic al mobil (Grimm i Rhein
2007). Els nois eren més conscients que les noies dels videos
problematics amb contingut violent, sexual o nazi. En canvi,

les noies eren més conscients dels videos de produccié propia
en queé altres persones sén apallissades o es mostren en situa-
cions enutjoses.

S’ha prestat un especial interés als riscos relacionats amb I'Us
dels mobils. EI 2007 el 87% dels nois i noies de 12-19 anys
ja havien sentit a parlar de videos de brutalitat i/o pornografics
als teléfons mobils (2006: 77%); el 34% (2006: 33%) va afir-
mar que havia sentit a dir que els seus amics havien rebut
aquesta mena de contingut, i el 9% (2006: 7%) va afirmar que
ells mateixos havien rebut films violents o sexuals al seu mobil
(MPFS 2006, 2007). La comparaci6 entre el 2006 i el 2007
indica que cada cop es té més coneixement del contingut de
brutalitat i/o pornografic i també hi ha un lleuger augment de
la possibilitat de contactes amb aquest contingut. Gairebé un
terc (29% el 2007) dels nois i noies de 12-19 anys ja han vist
un video d’una pallissa. Aquesta mena d’experiéncia esta molt
relacionada amb el nivell d’educacié: mentre que només el
21% d’aquells que tenen un nivell més alt d’educaci6 ha vist
videos de happy slapping, aquesta xifra és del 30% per al ni-
vell mitja i del 44% per al nivell més baix d’educacié. Aquests
resultats indiquen que el happy slapping és un problema par-
ticular en els grups amb menys nivell educatiu.

En resum, les dades empiriques dels riscos en linia i les estra-
tégies d’'afrontament relacionades entre els infants i els adoles-
cents alemanys no son gaire representatives. Cal urgentment
que els estudis passin de 'accés i I'is d’internet a la recerca
sobre els efectes i els problemes de I'alfabetitzaci6. Les conclu-
sions actuals assenyalen el fet que I'Gs en linia esta augmen-
tant rapidament. Per tant, els riscos en linia, que es coneixen
a partir d’altres paisos amb unes taxes de difusié d’internet
més altes, estan passant a formar part de la vida quotidiana
dels infants.

Espanya: Us baix, risc mitja

Segons I'index de disponibilitat de xarxa (NRI, sigles en anglés
de Networked Readiness Index) del 2007-2008, Espanya
ocupa el 16¢ lloc de 19 paisos de I'Europa occidental. Les
taxes de penetracio de les TIC a Espanya son sistematicament
més baixes que la mitjana dels paisos de la UE (45% enfront
del 66% per a totes les families; 55% enfront del 66% per a
les families amb fills), excepte en I'accés a internet de banda
ampla, en qué la seva taxa de penetraci6 és més alta i més pro-
xima a la mitjana de la UE (39% enfront del 42%) (Eurostat
2007). Els estudis indiquen que I'Gs d’internet varia per edat:
el 7% dels nois i noies d’'11 anys, el 26% dels nois i noies de
14 anys i el 58% dels nois i noies de 17 anys utilitzen internet
(Red.es 2007).

El 2007, el 62% dels infants entre 10 i 15 anys accedien a
internet a casa, el 56% a I'escola, el 33% a casa d’'un amic o
un parent, el 21% en llocs publics, el 16% en un cibercafe i el
4% en altres llocs (INE 2007). La mitjana de temps dedicat a
internet és forca alta: entre els nois i noies de 12-21 anys amb
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accés a internet a casa, la mitjana d'Us diari és de 163 minuts
(17 hores a la setmana) i 2 de cada 3 indiquen que es connec-
ten cada dia. El que és intrigant és que bona part de I'Us,
sobretot dels nois i noies de 15-17 anys, és posterior a les 11
pm. Entre els usuaris, el 37% utilitza internet per a la interac-
ci6 social, el 21% ['utilitza per jugar i entretenir-se, el 19% I'u-
tilitza per buscar informaci, el 14% per a activitats de consum
(comprar articles o baixar musica o jocs) i el 8% I'utilitza per
obtenir informacié sobre ocupacié o per buscar feina. La majo-
ria (70%) d’aquests nois i noies de 12-21 anys diuen que
tenen sota control I'Gs que fan d’internet, pero el 21% diu que
probablement ['utilitza massa i el 4% confessa que hi esta
enganxat (Fundacién Sistema 2006).

Hi ha poques dades sobre els riscos en linia a Espanya, perd
la recerca mostra que tot i que la majoria (78%) diu que mai
no quedaria amb ningl amb qui hagués contactat per internet,
el 18% va dir que si que acudiria a una trobada aixi. La majo-
ria (91%) també diu que mai no enviaria un missatge a algl
per fer-lo sentir incomode ni utilitzaria una base de dades pri-
vada per obtenir informacié privada, el 85% diu que mai no
visitaria llocs web pornografics i el 83% diu que mai no entra-
ria al compte de correu electronic d’algl o al seu lloc web pri-
vat. En termes generals, només I'11% expressa temor pel que
fa a internet (Fundacion Sistema 2006).

En general, els infants no consideren el contingut sexual o vio-
lent com un risc potencial, tot i que tendeixen a evitar el con-
tingut pornografic perqué moltes vegades esta relacionat amb
els virus. Els infants no consideren que el contingut violent
sigui impactant perqué no creuen que el material que es troba
a internet sigui pitjor que les imatges que es mostren diaria-
ment a la televisi6. L'assetjament escolar s’entén fonamental-
ment com una qliestié6 d’abuls cara a cara i no com una cosa
relacionada amb internet. Per tant, les preocupacions dels
infants sobre internet no se centren tant en el contingut o el
contacte perjudicial com en els possibles atacs de virus. Altres
estan preocupats per la possibilitat que algl els robi la seva
contrasenya. No obstant aix0, el contacte amb estranys plante-
ja el tercer origen de risc percebut, especialment per als infants
més petits, que temen ser enganyats per algl que es faci pas-
sar per una altra persona, i les noies de 12 a 14 anys, que sén
conscients del risc al qual poden estar exposades quan utilit-
zen una camera web.

Els pares sén molt més conscients dels riscos que els seus
fills poden trobar quan utilitzen internet i sén ells els qui recal-
quen als seus fills que no han de donar cap informacié perso-
nal ni posar-se en contacte amb desconeguts per internet. No
obstant aix0, els nivells d'alfabetitzacié informatica dels pares
s6n forca baixos® Tot i que certs estudis indiquen un Us elevat
de la tecnologia de filtratge per part de les families espanyoles
(el 45% de les families amb fills de 10-15 anys, segons INE
2007), altres estudis indiquen xifres molt més baixes: en sis
reunions de grup amb nois i noies de 12-17 anys, només un
adolescent tenia un filtre (Garitaonandia i Garmendia 2007).*
La major part del control parental es basa a restringir el temps

que els fills poden dedicar a I'ordinador, perque es percep com
una cosa que els distrau a I'hora de fer els deures, no pas per-
que els pares estiguin preocupats per la naturalesa de les acti-
vitats en linia dels seus fills.

Implicacions per a la recerca i la politica

En el pensament occidental sobre la infancia, I'ansietat pel risc
ha esdevingut “un tret constant i omnipresent de la consciéen-
cia quotidiana” (Jackson i Scott 1999: 88). Aquesta ansietat
es reflecteix sens dubte en les preocupacions dels pares euro-
peus sobre I'Gs d'internet per part dels seus fills i aixd podria
arribar a perjudicar I'objectiu de la politica europea pel que fa
a la societat de la informacié, és a dir, el foment de I'is d'in-
ternet a tota la societat.’ Aixi, la gliestié de la consciéncia de
seguretat a internet i la prevenci6 del risc té un lloc cada cop
més destacat en I'agenda de la politica puablica europea.
Aquesta agenda s’ha de basar, al seu torn, en la recerca empi-
rica per tal d'aportar una avaluacié ajustada a la realitat del
grau i la naturalesa del risc real que afronten els infants i els
joves quan es connecten a internet.

Aquest article informa sobre la classificacio dels tipus de risc
en linia que ha desenvolupat la xarxa EU Kids Online i la utilit-
za per revisar les dades empiriques disponibles. Aquestes
dades revelen, en primer lloc, que certs tipus de risc que merei-
xen atenci6 politica no han estat gaire estudiats: els riscos
comercials, per exemple, o els riscos associats amb llocs web
d’autolesions o suicidis. Aquests riscos desatesos, més els nous
riscos associats, per exemple, amb la divulgacié de la tecnolo-
gia mobil i el sorgiment del ciberassetjament escolar, sén prio-
ritats en la futura agenda de recerca, juntament amb la neces-
sitat d'actualitzar les dades actuals relacionades amb els riscos
de contingut i contacte agressiu o sexual. Als paisos on les
dades son escasses —entre els quals Alemanya i Espanya—
aquesta és una prioritat particular.6 En segon lloc, es pot con-
cloure que, en els casos en que s'ha dut a terme recerca a la
majoria de paisos, |'experiéncia en linia a Europa presenta trets
comuns. Lordre de classificacié dels riscos presentats anterior-
ment —que van de I'experiencia molt comuna de revelar infor-
macio personal a I'experiéncia relativament poc comuna de tro-
bar-se amb algl que s’ha conegut per internet— és semblant a
tots els paisos. En tercer lloc, sembla ser que hi ha variacions
significatives entre paisos pel que fa a I'experiéncia del risc en
linia, fet que convida a fer una analisi detallada de les condi-
cions d’us d’internet als diferents paisos.

Aquest article ha presentat el Regne Unit com una societat on
I'elevat Us comporta, d'una banda, grans oportunitats en linia
per als infants, pero, de l'altra, I'experiéncia de nivells relativa-
ment alts de risc en linia. Atesa la consolidaci6 de la cultura de
la connexié a internet, sembla que I'experiencia dels riscos ha
esdevingut una cosa corrent precisament perque moltes perso-
nes han guanyat confianca en I'exploracié dels continguts i els
serveis que ofereix internet. El projecte UK Children Go Online
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va descobrir que com més oportunitats s’aprofiten, més riscos
es troben, i viceversa (Livingstone i Helsper, en premsa).
Diversos factors expliquen aquesta situacié: en primer lloc, la
quantitat ingent de material que hi ha disponible en linia en
llengua anglesa, a part del que es produeix al Regne Unit; en
segon lloc, en comparacié amb molts altres paisos europeus,
el sistema educatiu del Regne Unit ja fa temps que promou
amb forca I'accés i I'is d’internet a totes les escoles, sovint per
davant de I'accés des de casa (Krotz i Hasebrink 2001).”

Si aquesta correlacié positiva entre oportunitat i riscos també
es déna en altres paisos, aixd complicara les intervencions
politiques, ja que els intents per incrementar les oportunitats
de connexi6 a internet (educacid, participacio, creativitat, etc.)
podrien augmentar els riscos, mentre que els intents per evitar
aquests riscos moltes vegades el que fan és limitar I'Us d’inter-
net i, per tant, restringir les oportunitats (Livingstone i Helsper,
en premsa). No obstant aixd, avui els nivells de risc en linia
sén més baixos a molts paisos europeus, entre els quals
Espanya i Alemanya. Tal com mostra la classificacié de paisos
de la taula 2, no hi ha necessariament una relaci6é entre la
quantitat d'ds i la quantitat de risc, tot i que és previsible que
a mesura que augmentin els nivells d’Us d’internet a Espanya
i Alemanya, entre altres paisos, sera més probable que els
infants es trobin amb riscos en linia.

En la nostra analisi de la recerca empirica sorprén I'abséncia
de la qliestié de I'afrontament: tot i que hi ha disponible certa
informacié esporadica sobre les estratégies d’afrontament que
els infants utilitzen quan es troben amb el risc en linia
(Eurobarometre 2007), no s’han estudiat sistematicament ni
—i aquest és un fet significatiu— se n’ha avaluat I'eficacia
(Staksrud i Livingstone, en premsa). Una reaccié forca habi-
tual en molts nois i noies és recorrer als amics quan alguna
cosa no va bé a internet; recorrer als pares per buscar orienta-
ci6 només és una caracteristica dels infants més joves. Una de
les raons que assenyalen és el temor que els pares restringei-
xin I'Gs d'internet si els comenten algun problema.

La recerca internacional també revela diferéncies en les
estratégies dels pares a I'hora d'intervenir en I'Gs d’internet per
part dels fills. L'analisi de I'enquesta de I'Eurobardmetre també
va demostrar que, de tots els paisos, aquells en qué un per-
centatge més elevat de pares afirmen que els seus fills han vist
contingut perjudicial tendeixen a ser aquells en que els pares
creuen que els seus fills tenen menys capacitat d’afrontar pos-
sibles trobades perjudicials (Hasebrink, Livingstone i Haddon
2008).8 Aixo indica que, a mesura que augmenten les expe-
riencies nacionals amb el risc en linia, els pares perden con-
fianca en la preparacié dels seus fills per afrontar aquests ris-
cos. Aixo indica clarament que la sensibilitzaci6 i I'orientacié
pel que fa a les respostes adequades al risc —tant per als
pares com per als fills— continua sent un requisit fins i tot
quan internet s’ha popularitzat.

Suposant que el grau de mediacié practicada amb la televi-
si6 revela la disposici6 dels pares a intervenir en els mitjans de
comunicacié domestics, la recerca posa de manifest la diferen-

cia entre la mediacié que els pares fan amb la televisié (on se
senten competents) i la que fan amb internet (on no se senten
qualificats, encara que els riscos siguin més grans). A Austria,
Italia, Polonia, Portugal, Eslovenia i Espanya, els pares dels
usuaris d'internet estableixen més regles per a la televisioé que
per a internet. A Dinamarca, Estonia, els Paisos Baixos i
Suécia, els pares estableixen més regles per a internet que per
a la televisié. A Belgica, Alemanya, Grécia, Irlanda i el Regne
Unit, les regles dels pares s6n més o menys equivalents. En
resum, a molts dels paisos amb un risc alt, els pares interve-
nen en I'Us d'internet més que en el de la televisio. Als paisos
amb un Us baix, en canvi, és més probable que intervinguin en
la televisio, la qual cosa indica un desajustament de la regula-
cié als paisos amb un Us baix (és a dir, els pares estan més dis-
posats a intervenir, perque ja ho fan amb la televisié, perd no
tenen la informaci6é o les aptituds necessaries per intervenir
amb internet en una mesura semblant).

A més de I'agenda publica sobre I's d'internet per part dels
infants, tenim el recent reconeixement que els infants de vega-
des no son tan sols les victimes de les trobades de risc, sind
que també poden ser-ne els autors. El ciberassetjament esco-
lar, sobretot, ha anat guanyant importancia rapidament en la
llista de preocupacions dels pares i els politics. Al Regne Unit,
el corpus de recerca empirica ja déna forma i orienta les inter-
vencions normatives endegades a les escoles per intentar sen-
sibilitzar i reduir el ciberassetjament escolar.’ A Alemanya,
amb una difusié relativament més baixa de I'accés i I'is d'in-
ternet, el discurs public sobre els riscos potencials encara esta
dominat pels riscos de contingut, sobretot els que estan rela-
cionats amb la violéncia (de nou un contrast amb el Regne
Unit, on els riscos de contingut que capten I'atencidé publica
estan relacionats sobretot amb la pornografia). En aquest sen-
tit, la politica europea pot treure bones llicons de la recerca
duta a terme a I’América del Nord, on les recents conclusions
revelen que els autors de I'assetjament escolar o les amenaces
per internet també solen ser, ells mateixos, victimes d’abusos
(Ybarra et al. 2006); seria fals tracar una frontera clara entre
victimes i autors.

Com ja deu haver quedat clar, també és dificil tracar una linia
entre el foment dels mitjans i els panics publics en relacié amb
els riscos en linia i un cert grau d’autocomplaenca, de vegades
evident tant entre els pares com entre els fills, aixi com les
autoritats d’alguns paisos. Per exemple, la tendéencia dels joves
espanyols a preocupar-se inicament pels virus o les contrasen-
yes robades indica la necessitat d’'una major consciencia dels
riscos de contingut, contacte i conducta. En canvi, I'elevada
ansietat d’alguns pares britanics, estimulada per la premsa
sensacionalista, es podria reduir, potser amb campanyes de
sensibilitzacié sobre les estrategies constructives d’afrontament
i fomentant una conversa oberta entre pares i fills. No tan sols
fa falta més recerca, siné també un programa de sensibilitza-
ci6 contextualitzat i actualitzat a tots els paisos. En darrer lloc,
volem posar de manifest que en alguns pa'isos,10 i també en
I'ambit europeu,11 s’han posat en marxa debats per part de la
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industria i els reguladors en el sentit que la reducci6 del risc no
s’ha de deixar del tot en mans dels fills i els pares; encara s’ha
de determinar fins a quin punt I'entorn en linia pot ser menys
arriscat per als infants.

Notes

1 Aquest article es basa en la tasca de la xarxa EU Kids Online
(<http://www.eukidsonline.net>), financada pel Programa Safer
Internet Plus de la Comunitat Europea. Volem mostrar el nostre
reconeixement especial als membres de la xarxa que van contri-
buir al Work Package 3: Verdnica Donoso, Cédric Fluckiger, Jos de
Haan, Leslie Haddon, Lucyna Kirwil, Yiannis Laouris, Bojana
Lobe, Jivka Marinova, Helen McQuillan, Kjartan Olafsson, Pille
Pruulmann-Vengerfeldt, Katia Segers, José Alberto Simdes, Vaclav
Stetka, Liza Tsaliki, Anna Van Cauwenberge i Thomas Wold.

2 La xarxa EU Kids Online analitza les conclusions d’estudis fets a
21 estats membres sobre com utilitzen els infants i els joves inter-
net i les noves tecnologies en linia. Aquesta col-laboracié de tres
anys té per objectiu identificar conclusions comparables arreu
d’Europa i avaluar les influencies socials, culturals i normatives
que afecten les oportunitats i els riscos d’internet per tal de donar
forma a una normativa. Aquesta xarxa esta localitzant les dades
disponibles, identificant les millors practiques en la metodologia
de recerca, localitzant deficiéncies i identificant els factors que
conformen la capacitat de les institucions de recerca europees.

3 Casats amb fills de menys de 18 anys, el 34,3% utilitza internet
gairebé cada dia i el 51,2% almenys un cop per setmana.
“Encuesta de habitos y practicas culturales en Espafa 2006-
2007", Ministeri espanyol de Cultura, <http://www.mcu.es/esta-
disticas/index.html>

4  Vegeu també “Estudio sobre seguridad en el uso de las nuevas
tecnologias de la informacién y la comunicacién entre los meno-
res”, Centro Tecnolégico de la Informacion y la Comunicacion
(<http://www.asturiastelecentros.com/internetyfamilia>).

5  Vegeu la Declaracié Ministerial de Riga sobre les TIC per a una
societat inclusiva del 2006, signada per 34 paisos europeus, a
<http://ec.europa.eu/information_society/events/ict_riga_2006/d
oc/declaration_riga.pdf>.

6 De fet, un dels estudis esmentats anteriorment (Fundacion
Sistema 2006) va fer algunes preguntes sobre el risc relacionat
amb les pautes de comportament, pero la pregunta es va formu-
lar d’'una manera que probablement comportava un calcul de les
xifres inferior al real. Les afirmacions que comengaven amb “Jo
mai no...” probablement animaven els infants a ocultar aspectes
del seu comportament quan utilitzaven internet en lloc de dir la
veritat.

7 EI 2006, gairebé totes les escoles tenien connexio a internet, amb
una mitjana de 231 ordinadors connectats per escola de secun-
daria (BESA 2006); la politica actual és oferir suport economic i
técnic per animar la quarta part restant de families amb infants a
connectar-se a internet.

8 Com s'exposa a Hasebrink et al. (2008), els infants d'Austria,

Belgica, Xipre, Dinamarca, Franca, Alemanya i el Regne Unit
tenen una alta capacitat d’afrontament; els de Bulgaria, Estonia,
Grécia, Portugal i Espanya tenen una baixa capacitat d’afronta-
ment (els paisos intermedis s6n la Repulblica Txeca, Irlanda,
Polonia, Eslovénia i Suécia). A tots els paisos, les conclusions
sobre I'afrontament estan negativament correlacionades amb la
percepci6 dels pares que el seu fill ha trobat contingut perjudicial
a internet, la qual cosa indica que els paisos d'alt risc tendeixen
a tenir una percepcié menor de la capacitat d’afrontament, i vice-
versa. Val a dir que aquesta correlacié no es manté a nivell indi-
vidual (és a dir, no es pot dir que si un pare afirma que el seu fill
ha trobat contingut perjudicial, aquest pare també tingui més pro-
babilitats de pensar que el seu fill t& capacitat d’afrontament).

9  Vegeu, per exemple,
http://www.dcsf.gov.uk/pns/DisplayPN.cgi?pn_id=2007_0212>.

10 Al Regne Unit, per exemple, el 2008 es va posar en marxa un nou
Consell del Regne Unit per a la Seguretat dels Infants a Internet.
<http://www.dcsf.gov.uk/pns/DisplayPN.cgi?pn_id=2008 0215>.

11 Vegeu el programa EC Safer Internet Plus, a
http://ec.europa.eu/information_society/activities/sip/index_en.htm>.
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Resum

En aquest article s'exposen els resultats de l'analisi de l'es-
tructura, la funcid i la narrativa del discurs digitalista domi-
nant fins avui, aquell que pren el canvi tecnologic com a
motor inequivoc i irreversible de canvi social i ofereix un futur
ple de promeses de progrés global. A través d'aquesta analisi
la conclusié que se'n despren és la del profund caracter mita-
gogic d'aquest discurs, caracter que impedeix, de fet, i para-
doxalment, avancar en la construccié de la societat promesa
per la seva propia narrativa.
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Abstract

This article goes over the findings of an analysis of the struc-
ture, function and narrative of the dominant pro-digital dis-
course to date, that which takes technological change as an
unequivocal and irreversible driving force of social change
and offers a future full of promises of global progress. By
means of this analysis, the conclusion drawn is that the pro-
found "mythagogic" nature of this discourse, a character that
actually and paradoxically impedes progress in constructing
the society promised by its own narrative.

Key words
Myth, digitalism, technological convergence.

Mite, digitalisme i convergéncia tecnologica: discursos
hegemonics i economia politica

Tal com ha descrit Siegfried Jager (2003), els discursos socials
sén un flux de coneixement, de tot el coneixement acumulat en
la historia d’una societat, que esta en un procés de canvi cons-
tant i que té incidéncia en la formacié de les condicions dels
subjectes i en I'estructuracié de les seves organitzacions i ins-
titucions. Lluny de ser homogenis, els discursos socials es for-
men a partir de textos que s'entreteixeixen els uns amb els
altres i que esdevenen alhora afluents de narratives amb un
resso social més gran. En conseqiiéncia, la seva formaci6 és el
producte d’una interaccié complexa entre diferents subjectes o
grups d’individus en la qual, naturalment, uns ostenten més
poder en la seva produccid, emissié o control que altres.

El discurs hegemonic que ha envoltat fins avui les tecnolo-
gies digitals, aixi com el discurs del seus impactes socials,
també segueix aquesta logica. En aquest article exposem els
resultats de I'analisi de I'estructura, la funcié i la narrativa del
discurs digitalista dominant fins avui, aquell que pren el canvi
tecnologic com a motor inequivoc i irreversible de canvi social
i ofereix un futur ple de promeses de progrés global. A través
d’aquesta analisi, la conclusié que se’n despren és la del pro-
fund caracter mitagogic d’aquest discurs, caracter que impe-
deix, de fet, i paradoxalment, avangar en la construcci6 de la
societat promesa per la seva propia narrativa. Per justificar
aquesta afirmacié abordem a continuacié, després de I'inelu-

dible aclariment terminologic, les arrels historiques i els topoi
0 proposicions actuals que alimenten aquest discurs.

1. Del mite i el que és mitagogic

La discussi6 entorn del concepte del mite engloba perspectives
diverses que van des de I'estética, la poética i la filosofica, pas-
sant per la psicoanalitica, fins a la sociologicoantropologica o
la ritualisticoreligiosa, per citar-ne algunes. Amb tot, una de
les caracteristiques comunes a aquelles narratives que es
poden qualificar de mitolc‘)giques1 és la seva aspiraci6 totalit-
zadora, és a dir, que pretenen donar explicacié i solucié a tots
els ambits de la vida, i abragar-los. N'és un bon exemple el
discurs hegemonic sobre les tecnologies digitals de la comuni-
caci6 (TDC).

Alguns autors classics en I'estudi com Kirk (1985) afirmen,
en un notable esforg de sintesi, que un discurs mitologic és
aquell que és public, té una estructura tipica i iterativa, desen-
volupa diferents funcions, és Util en relacié amb les necessi-
tats, el poder o I'estatus del seu o els seus emissors o recep-
tors, i té significacions socials diferents. Una altra de les carac-
teristiques del mite, i potser determinant, és la seva condici6
ahistorica —per la qual elimina el temps lineal i els possibles
canvis que aix0 implica (Paramio 1971)— o estatica, en
paraules de Lévi-Strauss, ja que és “idéntic a si mateix” i cons-
titueix un sistema tancat en qué un nombre finit d’elements es
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combina en diferents “oportunitats d’explicaci¢” (Lévi-Strauss
1987).

Dit d'una altra forma: “Els mites no ens porten enlloc. Encara
que hi hagi mites sobre el progrés, els mites en si mateixos no
progressen” (Harpur 2006: 133). Aix0 si, els mites necessiten
una reinterpretacié constant en funcié de les noves variables
sorgides del context social en que s'activen com a discurs.

La funcié del discurs mitologic no és, doncs, la de donar fe
cientifica de la realitat —si és que tal objecte és possible—, tot
i que moltes narratives que segueixen aquesta logica conside-
ren alld que exposen com un relat fedatari del que sembla o
succeeix en la societat. En aquest sentit, Roland Barthes con-
sidera que el mite és un retall de la realitat atés que no amaga
res: la seva funcié és la de deformar, no pas la de fer desapa-
reixer” (Barthes 2000: 213). Amb la mitologitzacié es proce-
deix, segons el semiodleg francés, a una activitat naturalitzado-
ra o objectivadora de la realitat per la qual aquesta es presen-
ta com una part d’una acci6 estranya a la intervencié humana.

Aquestes actituds son les que es poden qualificar de mitiques
0 mitagogiques (Paramio 1971) en establir una relaci6 de con-
fusié entre allo contingut pel mite i les versions contrastades de
la realitat. Fent un simil, estariem davant de la versié d'un
observador que, tot i mirar pel pany d’'una porta, insisteix que
aprehén tota I'habitacié en comptes d'una part. Aquells que
tenen una actitud mitagogica insisteixen a erigir com a model
logic d'interpretacié de la realitat aquesta deformacié o retall
parcial. Ens trobem davant d'un pensament o una actitud que
no admet interpretacions divergents que puguin questionar la
seva aproximacié a determinats problemes o processos socials
i que, a més, s'erigeix en un discurs totalitzador, en una ideo-
logia amb vocacié hegemonica i dominadora que dificulta i
obstaculitza un contacte complex amb la realitat de la qual
informa.

A la mitologia mesopotamica el mén neix a partir d'un Apsus
0 “aiglies primordials”. Segons la nostra opini6, el discurs
entorn de les tecnologies digitals i la seva esquitxada sobre
ambits com el periodisme, per exemple, han estat fins avui
només un afluent més d’un torrent discursiu mitagogic hege-
monic i que engloba també la democracia digital o I'e-econo-
mia, per citar altres fonts discursives que emanen del mateix
lloc. A més de compartir una mateixa estructura narrativa, les
anteriors brollen també de '’Apsus del mite digital, aquell que
compon la cosmogonia preferent per definir que és la societat
de la informacid.

2. Els antecedents

Tanmateix, aquesta actitud mitagogica al voltant de la innova-
cié o canvi aportat per les tecnologies digitals no és fruit de la
casualitat, ans al contrari, hi podem detectar un impuls gens
desinteressat.

Una analisi de les arrels historiques de la narrativa digitalista
dominant fins avui posa en evidéncia que aquesta ha estat el

producte de la interacci6 i la iteracié discursiva principalment
entre quatre categories d’actors: els que pertanyen a les instan-
cies academica, economica, politica i mediatica (aquesta
darrera també comparteix les dimensions economica i politica).

Els primers actors —les elits cientifiques i culturals—es reve-
len ben aviat com “els ideolegs de la revolucié d’internet i epi-
gons dels politics i dels industrials” (Wolton 2000: 51). Alguns
dels autors impulsors de la narrativa més prometeica al voltant
de les TDC en aquests cercles ni tan sols sén contemporanis,
sin6 que han estat reinventats pels seus deixebles o seguidors.
Es el cas de Pierre Teilhard de Chardin (1881-1955) i la seva
noosfera, o esfera virtual de pensament, que s'afegeix a la
geosfera i a la biosfera i que constituiria la materialitzacié del
resultat de la fusié entre informaci6 i energia. La fascinaci6 que
I'obra d’aquest capella jesuita, paleontoleg i filosof ha provocat
en els tecnoutopics de finals del segle xx ha portat a la reedi-
ci6 recent de les seves obres originals o comentades i a la rein-
vencié de Teilhard com a ciberprofeta (Teilhard i King 1999;
Teilhard 2001, 2004; King, U. 1998; King, T. M. 2005; Fabel
i St. John 2003; Savary 2007). De com l'imaginari religios
continua alimentant la majoria d’'utopies digitalistes n’ha donat
bona fe Eric Davis a Techgnosis. Myth, Magic, and Mysticism
in the Age of Information (1998).

Més modern, pero també ali¢ a I'explosié digital de finals del
segle xx, Marshall McLuhan (1911-1980) representara amb el
seu determinisme tecnologic implacable (“the medium is the
message”) I'actualitzaci6 de les idees de Teilhard, que barreja-
ra amb conceptes propis que faran enorme fortuna (de la gala-
xia Gutenberg al veinatge universal, per exemple), amb els
quals intentara explicar com les tecnologies determinen la
societat, alhora que deixara sistematicament fora de la seva
analisi qualsevol dimensié politicoeconomica. Aix0 darrer no
impedira que, a través d'altres autors contemporanis, com el
seu deixeble Derrick de Kerckhove (1995, 1997), McLuhan
sigui rebatejat com a cibervisionari i els seus llibres recomanats
en moltes universitats (McLuhan 1964, 1969, 1967, 1998).

Amb tot, la tasca més feixuga de I'evangelisme digital des del
mon academic correspondra a Nicholas Negroponte (1943-),
el gran apostol de la ruptura total “amb el moén dels atoms”.
Cofundador dels dos altaveus mediatics més grans sobre el
canvi digital, la revista Wired i el MediaLab de I'Institut de
Tecnologia de Massachusets (MIT), Negroponte integrara el
discurs prometeic classic amb la logica neoliberal (fet que —
no podem obviar— li reportara molts fons per al seu laborato-
ri, probablement la fabrica de tecnoutopies més gran del moén).
La seva analisi ahistorica, apolitica i aecondmica destacara la
impossibilitat d’aturar el canvi, la inevitabilitat d’aquest canvi i
la innecessarietat de I'Estat i de les politiques publiques en un
entorn dirigit per la convergencia digital. Rellegir avui el seu
best-seller Being Digital (1995) exigeix fer un exercici de fe tan
gran com quan es va publicar.

De tots els anteriors en traura moltes idees la segona gran elit
evangelitzadora del mite digital, els idedlegs corporatius encap-
calats pels Toffler i Bill Gates, seguits per un llarg ventall d'au-
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tors de grans vendes amb el suport d'importants fundacions
privades, principalment dels Estats Units. Mentre amb Alvin i
Heidi Toffler (Toffler 1970, 1980) ens trobem amb els grans
creadors d’escenaris d’anticipacié a través dels quals el gran
public es familiaritzara amb la retorica tecnoinformacional
(sempre anihiladora de I'estat-naci6 en el cas dels Toffler, cosa
que congratulara bona part dels instituts conservadors que s'a-
limenten de les seves idees: World Futures Society, Institute for
the Future, Hudson Institute, etc.), amb Bill Gates (1995,
1999) ens trobem amb la vulgaritzacié maxima (entesa com a
divulgacié massiva a un public no intel-lectual) del mite. La
simplificacié del discurs digitalista mitagogic del fundador de
Microsoft permetra la seva difusié a tots els racons del plane-
ta. No hi haura cap novetat en les seves paraules: es reiteren
tots els vells topics (ruptura amb el passat, caracter ahistoric,
negaci6 de la realitat exterior, inevitabilitat del canvi) per aca-
bar justificant el capitalisme de mercat. Aqui, pero, el clam per
la ciberutopia en un escenari neoliberal tindra un rerefons
especialment ironic atenent a qui el fa: Gates és el primer mul-
timilionari del planeta gracies al monopoli d’'un mercat (ni més
ni menys que el del programari que utilitza el 90% de tots els
ordinadors personals del mén) que segueix avui ben lluny de
I'escenari de competencia perfecta del “capitalisme sense fric-
ci¢” evangelitzat per Gates en la seva utopia particular.

Per acabar, de tots els evangelistes del discurs digital mita-
gogic des de I'esfera privada no podem deixar d’esmentar la
Fundaci6 Progrés i Llibertat?, un equip de reflexié amb seu a
Washington que proclama obertament com a missié propia
I'estudi de la “revolucio digital” i les seves conseqliencies sobre
les politiques publiques sense amagar el seu objectiu d’educar
els formadors d’opinio, els liders de I'opini6 pulblica i el public
en general sobre la necessitat de limitar el govern, ampliar el
mercat i garantir més que mai la sobirania individual en I'es-
cenari digital.

Des de I'ambit de la politica, I'actitud mitagdgica ha estat
igualment present en tot el reguitzell d’informes i plans per a
la societat de la informaci6 engegats des de principis dels
setanta, per bé que destaca molt especialment el triomf del
que Mattelart anomena “la mistica del nimero” (Mattelart
2000, 2002). Segons aquest autor, I'embrié de la idea d’'una
societat regida per la informacié el trobem ja en I'enaltiment
irracional de la xifra, de la dada, que creixera a partir de la
[I-lustraci6. Que la rad es col-loqui des d'aleshores com a font
i base principal d’autoritat tindra —és impossible no ressaltar-
ho— immenses conseqliencies positives per a la humanitat
quan s'inicii el camfi (encara no finalitzat) per posar fi a la tira-
nia d’uns pocs sobre molts i I'organitzacié de la societat sobre
la base de criteris més justos i solidaris (també encara amb
molt cami per recérrer). D'aquell gir historic, pero, també en
sorgiran conseqliéncies perverses, com la quantificacié conver-
tida en la mesura de totes les coses. El naixement de I'estadis-
tica a Alemanya al segle xvil sera un avis premonitori del des-
proposit posterior. La Staatkunde o Staatswissenschaft, és a
dir, la ciencia de I'Estat, ja equiparara a partir del seu nom

mateix la dada amb l'autoritat. A partir d’aleshores, tot el que
no sigui dada, és a dir, mesurable, no sera informacio, és a dir,
no sera rellevant.

Aquesta obsessio per la quantificacié com a forma d’atorgar
autoritat al que es quantifica impregnara de forma preeminent
totes les politiques publiques des que Fritz Machlup va inten-
tar mesurar el pes de la informacié en el producte nacional brut
dels paisos a la decada dels seixanta (Machlup 1962). Els
plans informacionals de totes les grans nacions del mén prac-
ticament sense excepcié estaran regits per aquesta visi6 mita-
gogica: només quantificant amb xifres el fenomen digital s’es-
pera obtenir una visié totalitzadora del seu abast. Des de la pri-
mera peticié de la NASA a Nixon (1970), el Pla JACUDI japo-
nés (1971) i els famosos informes Porat (1977) o Nora Minc
(1978) fins a la narrativa de les autopistes de la informaci6
dels anys noranta dels politics dels Estats Units (encapgalats
per Al Gore) i el Llibre Blanc de Jacques Delors (1994) o els
informes Bangemann (1995, 1997) a Europa i les subse-
glients politiques nacionals que aquests impulsaran en els
estats europeus, la tonica és sempre la mateixa. El determinis-
me garantira que la tecnologia pot resoldre els problemes poli-
tics i economics de les societats modernes; en major o menor
grau, la utopia incorporara ingredients mistics o salvifics (vegeu
el renaixement del sinergisme teologic entre I'home i Déu pro-
pugnat per Jonehi Masuda al Jap6, 1980); la concepcié de la
informacié sera instrumental i restringida (és informacié emi-
nentment alld que pot emanar dels ordinadors i ser traslladat
per les telecomunicacions); I'obsessié per instaurar una matriu
comptable til per als politics sera ubiqua (fet que instal-lara
en la societat una visié economicista d’internet, que prioritza
els objectius de mercat abans que els de la seva proteccié com
a mitja de comunicaci6 social); i tot plegat amb I'exigéncia uni-
versal de la privatitzacié econdmica dels sectors implicats com
a Unica forma de garantir el desenvolupament maxim del
potencial de les TDC.

Dels mitjans de comunicacié poca cosa es pot afegir, en tant
que funcionaran essencialment com a repetidors acritics de
tots els missatges prometeics, per més inversemblants que
siguin. Recordem en aquest sentit I'estrafolaria comparacié que
va fer un diari catala de la primera versié del Windows que per
fi va funcionar: en el rotatiu s’afirmava que era I'invent més
gran de la historia i que superava qualsevol tecnologia anterior.
Un exemple més recent d’exaltacié tecnologica es troba en I'a-
nalisi que els entusiastes de la xarxa fan de les eleccions a la
presidéncia dels Estats Units celebrades el novembre del
2008, que arriben fins al punt de batejar el nou president dels
EUA com Obama 2.0. Per als difusors del mite ciberprometeic,
el tret més caracteristic de la campanya d’Obama és I'Uis histo-
ric que fa de les noves tecnologies, la qual cosa —afirmen—
explica el seu ampli suport social. Obvien, pero, que I'ls de la
xarxa és un instrument més d’'un moviment previ de suport
social i que el candidat va basar la seva estratégia sobretot en
una intensa i forta preséncia al carrer i en el porta a porta tra-
dicional amb legions de simpatitzants col-laboradors.
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Certament, doncs, cal referir-se a la historia per valorar
aquesta narrativa dominant, perd no amb I'amnesia que fins
avui ha caracteritzat els mitjans de comunicacio i el gruix dels
intel-lectuals contemporanis.

El fet més paradoxal del discurs mitagogic sobre les TDC no
és precisament el seu caracter de trencament, com ens volen
fer creure, sind les seves enormes similituds amb anteriors dis-
cursos mitagogics. No cal indagar gaire per adonar-se que el
discurs actual i recent és ple de proposicions ideologiques que
no tan sols no son idees noves sind que han estat compartides
per totes les narratives tecnoutopistes anteriors. Vincent Mosco
resumeix genialment aquesta amneésia historica contempora-
nia, que oblida que abans de I'exaltaci6 del digitalisme el moén
ja havia experimentat exaltacions similars, si no idéntiques,
amb el telegraf, I'electricitat, el teléfon, la radio i la televisié
(totes les citacions seglients s’han extret de Mosco 2004: 117-
140).

A les lleixes de les biblioteques (i encara les d’algunes llibre-
ries) i les pagines d'internet encara es troben textos on es parla
de “lI'agermanament universal de la humanitat”, “I'aniquilacié
de I'espai i el temps en la transmissié de la intel-ligéncia” o la
superaci6 de la divisié social i economica i la cohesié i harmo-
nia socials que portaria el telégraf. Entre les moltes opcions,
citarem només les paraules d’'un periodista: gracies a les noves
linies telegrafiques desplegades a través dels oceans, el telegraf
faria “bategar el magnific cor de la humanitat com un de sol
provocant que “les guerres s'acabin i s'instauri al mén un reg-
nat de pau”.

De I'electricitat es van dir coses similars, si no més exagera-
des, amb I'afegité que la il-luminacié progressiva dels carrers
de les ciutats les dotava d’'una aura magica que convertia les
urbs en espectacles de llums i ombres descrits en paraules que
evoquen directament I"“al-lucinacié” que William Gibson recre-
ava en la seva descripcié del ciberespai a la seva novel-la miti-
ca Neuromancer (1984).

Amb el teléfon fins i tot es va arribar més Iluny. adveniment
d’aquesta tecnologia fou considerat sinonim de I'arribada d’una
nova era sense precedents. La informacié disponible de la
mateixa manera per a tothom comportaria una acceleracié de
la democracia perqué “amb el teléfon tots som iguals”. La
publicitat dels primers teléfons els descrivia com els promotors
d’un nou ordre social, una eina que podia “salvar la naci¢”.

Bona part de les promeses, si no totes, aplicades al telégraf,
I'electricitat i el telefon es van aplicar a la radio. La nova eina
permetria acostar la ciutadania a les fonts de poder, milloraria
la qualitat de I'oratoria politica, superaria la impremta com a
recurs educatiu i canviaria la vida, sobretot, de les generacions
més joves, més capacitades per entendre la nova tecnologia. El
president de General Electric, i propietari de Radio Corporation
of America, la va definir com “un mitja per aconseguir la pau
perpetua arreu del moén”, el mateix que va afirmar Marconi, i
molts dels primers comentaristes radiofonics ressaltaven la
millora que la politica experimentaria pel fet que els discursos
de les autoritats es radiarien en directe.

L'exaltacio de la televisi6 va passar per dues grans etapes. La
del seu naixement i la de I'aparici6 de la televisié per cable. En
ambdds casos, perd, la televisid transformava el sistema edu-
catiu i s'erigia com a eina revolucionaria per a I'educacié dels
més joves. El cable, a més, seria la tecnologia que mereixeria
ser objecte per primera vegada de I'analogia de “I'autopista de
la informacié¢”. Un dels textos més coneguts sobre les prome-
ses de futur de la televisié, The Future of Television (Dunlap
1942), estava igualment convengut que la televisié era I'eina
que aconseguiria fer realitat I'anhelat desig d’aconseguir “pau i
llibertat per a tots” de forma duradora.

Transformacions democratiques revolucionaries, un trenca-
ment irreversible i imparable amb el passat i promeses de jus-
ticia social redemptores, és a dir, moralment alliberadores. Pau
al mén, harmonia social i una humanitat agermanada per la
comunicacié global. La resolucié dels conflictes, de les des-
igualtats, de les guerres i de la ignorancia. Un cataleg, en defi-
nitiva, de promeses reiteradament incomplertes que arriba
intacte fins avui en el que Mattelart descriu com “la ideologia
de la redempcié a traves de les xarxes” (Mattelart 2000).

3. Els topoi o proposicions actuals

El discurs mitagogic sobre les tecnologies digitals i els seus
impactes socials té, doncs, unes arrels historiques llunyanes i
és producte d’una narracié amb creixement fractal, alimentada
per diversos discursos recursius i iteratius d’estructura similar,
que formen de manera conjunta la narrativa global sobre I'era
o0 la societat de la informacic.

Es un cadtic ordre en el qual conflueixen, com s’ha assenya-
lat, actors i perspectives epistemologiques provinents d’ambits
socials dispersos perd amb els suficients mitjans materials com
per poder projectar els seus discursos a I'espai public. Aixi, tro-
bem institucions publiques que I'adopten com a programa de
desenvolupament social, institucions economiques que oferei-
xen un nou sistema productiu, institucions academiques devo-
tes de les bondats digitals i de les revolucions comunicatives
que provoquen les TDC alhora que integren en els plans d’es-
tudi de les universitats noves assignatures relacionades amb
aquestes i, finalment, professionals de la comunicacié que I'ac-
cepten de forma submisa com una ruptura radical en les for-
mes d’exercir la seva activitat. Diverses veus per a un mateix
discurs, en estructura i en missatge. Una cacofonia gens nova,
com hem vist, que també es reprodueix en el si dels diferents
ambits socials en els quals es propaga.

’ambit academic és un exemple paradigmatic. La majoria
d’aportacions teoriques d’autors de la peninsula s6n poca cosa
més que variacions —amb poc esperit critic (Lopez Lépez,
Orihuela, Parra i Alvarez, Merayo, per citar-ne alguns), tret
d’honorables excepcions (Diaz Noci i Salaverria, entre altres)—
de textos de referencia del seus col-legues anglosaxons
(Gillmor, Deuze, Landow, Nielsen, Oostendorp i Nimwegen, per
exemple). Aquestes aportacions es caracteritzen alhora per
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Quadre 1. Sintesis dels topoi o proposicions del mite
digital

Concepcio6 de la historia com a progres.

Consideraci6 de la situacié actual d’inici d'una “nova era”.
El progres cientific i tecnic com a motor de canvi social.
Hegemonia de la ra6 instrumental.

La tecnologitzacié com a millora de la qualitat de vida.
Creenca en una societat racional.

La meritocracia basada en el coneixement.

Font: Almiron i Jarque, 2008

constituir un cercle cada cop més estret d’'un grapat d’autors
que se citen matuament.

La coincidéncia narrativa es fa encara més evident quan el
discurs es fragmenta en els topoi o proposicions ideologiques
que les diferents narratives actuals sobre el mite digital tenen
en comu.

Totes i cada una d’aquestes propostes son compartides per
les tecnoutopies predigitals sorgides en el decurs del segle xx.
El mite digital només es limita a actualitzar o revitalitzar les
proposicions en les quals:

a) La historia es presenta com a progrés, com un produc-
te d'avang lineal i acumulatiu, de superacié d’etapes i de
millores civilitzadores en les quals s'ometen les seves con-
tinuitats, discontinuitats o semidiscontinuitats, que ens
retornen a conjuntures en teoria ja depassades o impliquen
ruptures substancials. Una representacié de les nostres
societats, a partir de la ll-lustracié, com a sistemes orien-
tats al futur amb un avenir obert en I'infinit i de contingut
progressiu. El progrés, doncs, esdevé una acceleracié dels
temps de desenvolupament social i una reduccié dels peri-
odes historics que se superen.

b) Cada nou estadi es defineix com l'inici d’una “nova
era”, de ruptura o revolucié: “Hem passat de la galaxia
Gutenberg a la galaxia internet” (Castells 2001). El trenca-
ment necessari amb el passat per justificar una teoria dels
finals, de I'acabament de la politica, de les ideologies o de
la historia, que impedeix qualsevol tipus d’aprenentatge de
les fonts del passat.

c) El progrés cientific i técnic com a motor del canvi i de
I'avenir historic. La societat avanca quan hi ha innovacio
tecnologica, la qual insemina tots els ambits socials amb
millores politiques i socials, economiques, culturals, etc.
Una lectura de la ciéncia i del discurs cientificista mecani-
cament positiva, acritica.

d) Acceptacid o celebracid del triomf de la rad instrumen-
tal, per la qual el progrés cientific digital ofereix un millor
i més gran domini de la natura, amb les consequients millo-
res socials.

e) Adulacié d’un estil de vida en el qual preval la tecnolo-
gitzacié6 com a mitja de millora de tots els ambits.
Condicions laborals optimes, en el seu habitat, o imple-
mentacié de les habilitats intel-lectuals, ambits tots els
quals en que la tecnologia es presenta com una condicié
sine qua non. El fet tecnologic implica, a més, un canvi
indefectible en les prioritats formatives i de coneixements
per adquirir valor socialment, la majoria amb un perfil més
tecnic o de domini de les eines que se suposa que susciten
el canvi social.

f) Es comparteix la creenga d’una societat racional en
incorporar els mitjans la possibilitat de difondre i compartir
el coneixement col-lectiu. La profunditat democratica
queda reduida a la ficcié d'una esfera social, mitificada, en
la qual cada persona es pot expressar i trencar el monopo-
li d’institucions mediadores. Lintercanvi de coneixement és
vist, per si mateix i sense més suports materials, com una
activitat reguladora de la vida social que millora les condi-
cions vitals dels individus en fer-los, entre altres gliestions,
més lliures i critics.

g) S'assumeix un sistema de promocid social basat en una
meritocracia regulada pel coneixement. Es promou una
defensa de la jerarquitzaci6 salarial a partir de les capaci-
tats intel-lectuals, i es vincula la promoci6 en I'estatus
social al grau de formacié. El discurs mitagogic digitalista
exalca el coneixement i la informacié com els eixos que arti-
culen les noves societats i les seves relacions socials, poli-
tiques i economiques.

Totes aquestes proposicions se sostenen de forma precaria,

per les seves multiples contradiccions, sobre I'economia politi-
ca d'un mite digital, la narrativa del qual no només es manifes-
ta profundament fonamentalista pel que fa a la tecnologia, sin6
també molt conservadora en els aspectes politic, social i eco-
nomic.

4. Conclusions

Les proposicions esmentades constitueixen promeses no acom-
plertes, de la mateixa manera que ha succeit sistematicament
amb les propostes presentades en epoques anteriors per les
successives revolucions de la comunicacio.

Totes es mouen, a més, entre un ventall ampli que va des de

posicionaments ideologics que engloben una ingenua o super-
ficial analisi de la realitat present i de la historia social fins als
propagandistics cercadors de nous mercats. Sé6n lemes o con-
signes de facil formulacié perd dubtds ancoratge amb la reali-
tat que funcionen perqué sén explicacions simples en les quals,
sobretot, s'anul-la qualsevol referencia als condicionants mate-
rials que pateixen els individus o a la discussié de com es dis-
tribueix el poder a les nostres societats.

Un exemple paradigmatic és I'entusiasta acollida que han tin-
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gut entre els partits politics conceptes tan buits de contingut
com els d'“esquerda digital” o “alfabetitzacié tecnologica”, de
tal forma que la prioritat esdevé que tothom tingui accés a
internet, sobretot, o a les TDC com un element de justicia
social, que amaga, no obstant aix0, qualsevol critica al sistema
educatiu, a les seves mancances o al seu escas financament.
Aixo confirma la impossibilitat d’avancar realment mentre el
passat i la possibilitat de futurs alternatius només es concebin
com a espectres sense interés. Les promeses de futur, si no
beuen del mana de la memoria i de I'observacié rigorosa del
present, sén avui, com ahir, poca cosa més que faules al ser-
vei d'interessos concrets. L'analisi del discurs, la funcié i I'eco-
nomia politica del mite no només revela a bastament aquests
interessos sind la necessitat de superar-los i desmitificar-los.

Notes

1  Mitologiques: pertanyents a la mitologia o al mite.

2  <http://www.pff.org>

3 Les citacions en el text s6n de les primeres versions de les obres
per tal de complir I'objectiu de situar correctament en el temps I'e-
volucié del discurs; en cas que hi hagi traduccié, s’indica entre
paréntesi.
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Resum

L'analisi de séries nord-americanes d'exit de public i de criti-
ca com El ala oeste de la Casa Blanca (The West Wing, NBC
1999-2006), Perdidos (Lost, ABC 2004-), Mujeres desespera-
das (Desperate Housewives, ABC 2004-), House (House,
M.D., Fox 2004-) i CSl: Las Vegas (CSl: Crime Scene Investi-
gation, CBS 2000-) ens permet afirmar que els temes i els
mites tradicionals perviuen en la ficcid televisiva, indepen-
dentment dels condicionants productius de la industria audio-
visual, compartint espai amb un nou imaginari televisiu auto-
referencial. La recurréncia tematica i mitica pertany a l'ambit
del significat (pla del contingut) i les referéncies metatelevi-
sives es troben en l'ambit del significant (pla de I'expressid),
amb les corresponents conseqliéncies quant a la creativitat i
l'originalitat dels productes. La intertextualitat obeeix al plaer
del reconeixement, ja que el nou imaginari televisiu sorgeix
adaptant-se als nous interessos de l'audiencia. Les referen-
cies metatelevisives es poden estructurar en funcié d'una
graella televisiva, d'acord amb la seva intencionalitat fagoci-
tadora i aglutinadora de la resta de programaci6 televisiva. E/
caracter metatelevisiu es considera una caracteristica propia
del grau de maduresa del mitja, aixi com l'autoreferencialitat
i la hipervisibilitat.

Paraules clau
Intertextualitat, recurréncia tematica i mitica, referéncies me-
tatelevisives, séries televisives estatunidenques de qualitat.

Abstract

An analysis of successful US series, both in terms of audien-
ce and critics, such as The West Wing (NBC 1999-2006),
Lost (ABC 2004- ), Desperate Housewives (ABC 2004- ),
House, M.D. (Fox 2004- ) and CSl: Crime Scene Investigation
(CBS 2000- ) allows us to state that the traditional themes
and myths survive in TV fiction, irrespective of the conditio-
ning factors for production in the audiovisual industry, sharing
space with a new self-referential TV imaginary. The recurren-
ce of themes and myths belongs to the area of the signified
(content plane) and meta-television references reside in the
area of the signifier (expression plane), with the correspon-
ding consequences with regard to creativity and the origina-
lity of the products. Inter-textuality obeys the pleasure of
recognition, as the new TV imaginary arises and adapts itself
to the audiences' new interests. The meta-television referen-
ces can be structured along the lines of a TV grid, depending
on their intention to devour and unite the rest of the TV pro-
gramming. The meta-television nature is considered to be a
characteristic of the medium's degree of maturity, as well as
self-reference and hypervisibility.

Key words
Intertextuality, thematic recurrence, mythical recurrence,
metatelevisual reference, US quality television series.

1. Introduccid: corpus d’analisi

Aquest article exposa el sorgiment i I'existencia d’'un nou ima-
ginari en la ficcid televisiva nord-americana de qualitat, que
actualment conviu amb els mites i els temes tradicionals. El
sorgiment del nou imaginari2 s'observa mitjancant I'analisi
d’un conjunt de series nord-americanes de qualitat representa-
tives del geénere del drama serial (drama series), com sén E/
ala oeste de la Casa Blanca (The West Wing, NBC 1999-
2006), CSI: Las Vegas (CSI: Crime Scene Investigation, CBS
2000-), Perdidos (Lost, ABC 2004-), Mujeres desesperadas
(Desperate Housewives, ABC 2004-) i House (House, M.D.,
Fox 2004-). Cadascuna de les séries escollides és paradigma-

tica d’'un subgenere concret —politic, policiac, aventures i
ciencia-ficcio, soap opera i hospitalari, respectivament— i
totes son exponents del ressorgiment de la televisié de quali-
tat, de I'anomenada era del drama (Longworth 2000-2002).
Els termes quality TV (Jancovich i Lyons 2003 i Feuer, Kerr i
Vahimagi 1984) i must-see TV (Jancovich i Lyons 2003) fan
referéncia a un tipus de televisié que recupera la qualitat com
a emblema,3 en |'oscil-lacié entre els géneres de ficcio i de rea-
litat, totalment intercanviables (Vilches 2004: 6). Es tracta de
programes que escapen al flux televisiu (Williams 1974) i han
esdevingut essential viewing gracies al seu estil 0 a la respos-
ta de I'audiencia. Considerem que aquests termes sén més
adients per definir les séries analitzades que el terme séries de
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culte (Tous 2006), ja que no pertanyen a un public restringit,
com succeeix amb els productes de culte, sind que es tracta
d’exits comercials propers a la mainstream (vegeu Gwenllian-
Jones i Pearson 2004).

Les séries de ficcié nord-americanes, en tant que productes
audiovisuals, estan condicionades per la logica productiva, per
la recurréncia tematica i per la genericitat.

1. Logica productiva

Les sinergies tematiques es conceben des de la logica del mer-
cat audiovisual per incrementar els beneficis rendibilitzant ide-
es i productes. Al caracter intertextual de la cultura occidental
s’hi ha d’afegir la hipertextualitat4 de la produccié televisiva
nord-americana, afavorida pels condicionants de produccié. La
produccié televisiva nord-americana ha estat caracteritzada,
des dels seus inicis, per la hipertextualitat interna. Els termes
propis de la industria per referir-se als dispositius de repeticié
sén spin-off, franquicia, tematitzacié, clonacié, copy-cat i
fanfic. També pertanyen a aquest ambit els epigons, la prosse-
cucio hipertextual i I'expansi6 diegética mercantil.> La base
dels diversos dispositius de repeticié consisteix en la rendibilit-
zacié econdmica d'una idea que ha tingut exit. Sén exemples
paradigmatics dels dispositius de repeticié les series cloniques
originades en una serie matriu, que conformen una franquicia
(CSI: Las Vegas, CSI: Miami i CSI: Nueva York),6 aixi com els
epigons arran d'un producte determinat, com ara /nvasié
(Invasion, ABC: 2005-) i Operacién Threshold (Threshold,
CBS: 2005-) respecte de Perdidos.

2. Genericitat

La creacié de nous géneres s'acostuma a remetre als fona-
ments teorics de la corresponent genealogia. En els casos d’hi-
bridacié generica, les marques genériques es reforcen amb la
finalitat de facilitar el reconeixement de I'espectador. La funcié
del génere i la recurrencia a la metatelevisié es consolida per-
que permet la maxima diversificacié d’informacié en una uni-
formitat de férmules (Wolf 1984: 194). Per procedir a I'estudi
dels temes en les séries analitzades, diferenciem entre la recu-
rrencia genérica obligatdria i opcional (Ryan 1979) i la recu-
rrencia tematica propiament dita, és a dir, aquells temes que
reapareixen independentment del genere. Com que el mitja
televisiu propicia el reconeixement de géneres per part de I'es-
pectador, la competéncia genérica (experiéncia visual geneéri-
ca)’ condiciona la mirada de I'espectador.

3. Recurréncia tematica (cultura)

Possiblement una de les causes de I'existéncia de la recurrén-
cia i la referencialitat sigui actualment la impossibilitat d'esca-
par a allo ja citat, ja dit, atesa la saturacié de temes i perso-
natges en la ficcio (Barthes 1968, Genette 1982 i Kristeva
1966 i 1996). La recurréncia tematica es caracteritza per
mantenir un ale mitic, i és aquest el motiu de la seva perviven-
cia en la tradici6 cultural, essent present en la serialitat televi-
siva nord-americana analitzada.

Les sinergies tematiques empobreixen I'atmosfera cultural,
que se segueix nodrint dels mites i dels temes de sempre
(TomasSevskij 1982), subjacents a la produccioé cultural, pero
de manera decreixent, en simultaneitat amb la maduresa del
mitja televisiu i la conseqiient autoreferencialitat. Els ingre-
dients recurrents sén aquells que romanen en la produccié tex-
tual malgrat no tenir validesa en relacié amb el génere. La tria
de temes a partir d'un repertori limitat és constitutiva de la
narrativa.

La recurréncia tematica es caracteritza per la repeticio del
motiu (observem la reiteracié de la recurréncia a les séries ana-
litzades), que no es limita a la relaci6 hipertext-hipotext
(Genette 1982), sin6 que va més enlla, de manera que podem
establir la genealogia del motiu literari, estudiar els motius
antropologics de la persisténcia del motiu i la seva presencia en
la produccié cultural. La recurrencia mitica conté la comunica-
cié del mite.

Larticulacié de novetat i canvi es produeix per la voluntat
d’audiencia i creadors de presentar, en la serialitat televisiva
contemporania, els temes de sempre com si fossin nous.
Lestratificacio i la hibridacié dels textos garanteixen la presén-
cia de la dicotomia continuitat i canvi, estabilitat i novetat
(Duch 1995), especialment en un producte serial. La perma-
néncia assegura a l'espectador saber que en pot esperar; el
canvi i la novetat garanteixen I'interés renovat pel producte.
Classifiquem la recurréncia tematica en: referéncies literaries,
bibliques i religioses, erudites i recurréncia tematica i mitica.®

2. Recurréncia tematica enfront de referéncies metate-
levisives

L'analisi dels temes de les series analitzades ens obliga a dife-
renciar entre la recurréncia tematica i les referencies metatele-
visives. Com ja haviem plantejat en altres ocasions (Tous
2004), la recurréncia tematica consisteix en la reiteracié de
temes en la producci6 cultural. La definim com el fet que una
serie d'ingredients d’origen literari —o coincidéncia literaria,
amb origen mitic compartit— reaparegui constantment en la
produccié cultural. La recurrencia tematica és una funcié que
es produeix en la relacié mitica entre els diversos ingredients
del motiu o tema i perdura al llarg del temps, sense tenir cap
relaci6 amb les regularitats genériques inherents al motiu o el
tema en questié. La recurréncia s'origina en la repeticié, que és
condicié sine qua non, perd no és suficient. Allo que diferencia
la recurrencia tematica de les referencies metatelevisives és el
sentit de la repeticid. Les referéncies s6n mera repeticio, ja
sigui amb finalitats descriptives, parodiques o mers clixés i
estereotips. Aquestes referéncies no tenen cap més funcié que
la parddia o I'Gs de referents socialment compartits per un
public ampli, sense cap altra funcié comunicativa. Les referen-
cies metatelevisives de les series analitzades s’han pogut clas-
sificar en funcié d'una graella televisiva, d’'un palimpsest: refe-
rencies intraepisodiques de la mateixa serie, referencies a
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Taula 1. Tipologia i funcié de les relacions hipertextuals

Funcio Satirica, ironica, Seriosa,
parodica no satirica,
pastitx

Descriptiva

Metaforica

Metatelevisiva
Referencialitat

Recurrencia tematica

Grau de significacio Significant (pla de

I'expressio)

Significant (pla del contingut)

Relacio Transformacio

Imitacio

Font: Elaboraci6 propia

altres series, referéncies a concursos televisius, referéncies
musicals, referéncies publicitaries, referéncies d’informatius,
referéncies cinematografiques i referéncies a dibuixos animats
i comics.’ La quantitat de referéncies a alguna d’aquestes tipo-
logies, aixi com la preséncia d'altres referéncies (historiques i
politiques a E/ ala oeste de la Casa Blanca, esportives, de
videojocs i internet a House) caracteritzen les séries, perfilant-
se en funcié de la seva audiéncia, cercant el plaer del reconei-
xement.

Pel que fa al terme metatelevisi, la nomenclatura de qué
disposem per diferenciar les tres grans eres televisives des dels
inicis de la televisié fins al moment en que s’emeten aquestes
series son paleotelevisio, neotelevisié (Eco 1983 i Casetti i
Odin 1990) i metatelevisié (Olson 1987, 1990 i Carlén 2006),
o posttelevisié (Missika 2006'° i Imbert 2007 i 2008)."*

3. Tipologia i funcié de les relacions hipertextuals

A continuaci6 presentem la proposta de tipologia i funcié de
les relacions hipertextuals, seguida de la tipologia morfologi-
ca, ambdues derivades de I'analisi de les referéncies en les
cinc series nord-americanes analitzades (vegeu taula 1).

El quadre de classificacié de les relacions hipertextuals té
com a base Genette (1982: 38). Les funcions derivades de les
relacions hipertextuals son les funcions descriptives, metafori-
ques o referencials del text seridés. El conjunt de referéncies
pertany, quantitativament, al significant (pla de I'expressi6), a
causa de la seva manca de significacié. La funci6 pot ser paro-
dica, autoreferencial o de construccié del personatge. Quan
pertanyen al significat (pla del contingut), es tracta de casos
de recurréncia tematica.

Dels casos parddics, en destaguem I'is habitual de la refe-
réncia per part de Sawyer per dirigir-se a altres supervivents de
I'illa: a Jack s'hi refereix com a “Doc” des de I'episodi pilot (“Lo
que tu digas, Doc. Tu eres el héroe”); a Walt “Tatto”, el nom
d’un personatge de Fantasy Island (ABC 1978-1984), que era

Tipologia morfologica

Referéncies
- Construccié
Expll’cites<
Homenatge
Construccié
Impll'cites<

una mena d’ajudant del protagonista.12 Pel que fa a I'autorefe-
rencialitat, ja s’ha esmentat la classificacié de les referéncies
en funcio6 de la graella televisiva: les referencies metatelevisives
de les cinc series analitzades, pertanyents al significant, coin-
cideixen en un ambit compartit, condicionades i condicionant
I'imaginari col-lectiu.

Pel que fa a la construccié del personatge, destaquem els
casos de House (referencies explicites que reforcen les implici-
tes a Sherlock Holmes, I'hipotext a partir del qual es configura
el personatge de House), Grissom (CS/) i Bartlet a E/ ala oeste
(referéncies erudites en personatges caracteritzats per la con-
juncié de lideratge i coneixement).

Les diferents referéncies hipertextuals tenen una morfologia
completament heterogenia que classifiquem de la segiient
manera: les referéncies poden ser d’homenatge —citacié o
al-lusié puntual— o de construccié (imitaci6 del seu hipotext).
Es pot tractar de referéncies explicites o implicites.

La citacio o al-lusié puntual es troba, per exemple, en la refe-
réncia a Instinto basico, que evoca la famosa escena en que es
prohibeix a Sharon Stone que fumi. El sospités esmenta expli-
citament la pel-licula i lactriu.'® També a CS/, en el cas de
recurrencia de la prostituta i el redemptor, Nick comenta: “Esto

no es Pretty Woman”.** La cita de construccié es produeix en

[ Homenatge
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una escena, dialeg o referéncia que imita el seu hipotext
(Genette 1982), per exemple, el luxe de les mansions, que
amaga vicis o criminalitat'®. Es pot tractar de referencies expli-
cites, com la referéncia de Bras a la série Po/ic/as,16 o I'esmen-
tada de Nick a Pretty Woman. O de referéncies implicites, com
I’nomenatge a Medea, no explicitat, citacié que es constata per
la reiteraci6 del parricidi per part de la mare en un medi aqua-
tic. Les citacions poden ser verbals (“Podia montar un numeri-
to al estilo £/ silencio de los cora’eros”),17 visuals (recreacio de
I'escena de Ghost'® o del Retrat de Dorian Graylg) 0 esceni-
ques, barrejant la citacié verbal i la visual.

4. Casos de recurréncia tematica a les séries analitzades

Les cinc series analitzades ens permeten constatar que la recu-
rrencia tematica segueix vigent en la narrativa audiovisual con-
temporania nord-americana i que, alhora, la repeticié de refe-
réncies intertextuals té especial importancia en I'ambit de les
referéncies metatelevisives i autoreferencials dins del mitja
televisiu.

Pel que fa a la recurréncia tematica, independentment del seu
origen, els temes se supediten a les constel-lacions amb qué
Durand organitza la imaginacié humana (Durand 1960). Les
figuracions tematiques recurrents es van reiterant (actualit-
zant), des d'un punt de vista sincronic, gracies a I'ingredient
mitic que conforma alguns dels temes, en consonancia amb
I'Gs de la recurréncia tematica en la narrativa audiovisual.

La permanencia d’algunes recurréncies tematiques que coin-
cideixen en series de diferent idiosincrasia i subgénere perme-
ten que puguem seguir parlant de I'existéncia de la recurréncia
tematica. En els casos analitzats hem constatat la recurréncia
tematica, present a més d’una série de les que hem analitzat,
a la figura paterna, la recerca del pare (E/ ala oeste i House),
la princesa sacrificial (Perdidos i CS/), la prostituta i el redemp-
tor (E/ ala oeste i CSI), el doppelgédnger (Perdidos i Mujeres
desesperadas) i la parella de personatges antitétics, amb fina-
litats humoristiques (Mujeres desesperadas i El ala oeste).
S’ha analitzat el producte audiovisual en relacié amb el genere
0 els géneres en que es troba inscrit (perspectiva diacronica)
per a, posteriorment I'actualitzacié de temes i mites (perspec-
tiva sincronica). La metodologia emprada es basa en el compa-
ratisme diacronic de Ginzburg (1989), Dumézil (1973), Nagy
(2006) i Lévi-Strauss (1969) i Propp (1940), quant a I'analisi
sincronica de mites i temes.

La recerca del pare és un tema literari que articula el genere
hospitalari nord-america, des de la relaci6 paternofilial de Dr.
Right (Dr. Kildare [NBC 1961-1966] i Marcus Welby, M.D.
[ABC 1969-1976]) fins a l'actual relaci6 conflictiva, tant a
House com a Perdidos. En el cas de House esdevé un cas de
subversié genérica i alhora tematica?® en la relacio de Chase i
House amb els seus respectius pares. Chase té un conflicte
amb el seu pare perqué aquest va abandonar la familia
(“Maldito”, “Cursed”, 1.13) i tampoc té una relaci6é paternofi-

lial normal. En les séries hospitalaries de la década dels noran-
ta i del 2000, els “new hospital dramas”, en paraules de
Jacobs (2003), el conflicte és freqlient: Grey a Anatomia de
Grey (Grey’s Anatomy, ABC 2005-) i Doug Ross a Urgencias
(ER, NBC 1994-). El respecte per la figura paterna s'associa
amb la relacio jerarquica i la transmissié de coneixements de
les series de la decada dels cinquanta i seixanta. La societat
esceptica de finals del segle xx i principis del xxi es retrata no
pas mancada de referent patern, sin6 en conflicte amb aquest
referent. La recerca del pare, un dels temes recurrents en la
historia de la literatura, s'introdueix en el drama meédic en la
seva versié negativa i conflictiva.?!

També a E/ ala oeste és cabdal la figura paterna, perd en
aquest cas pel paternalisme de la figura del president, Bartlet.
El seu paternalisme coincideix amb la recuperacié de I'orgull
nacional que duu a terme la serie. El genere politic nord-ame-
rica va tenir una fase cinematografica inicial d'alabanca del
president (Lincoln a E/ naixement d’una nacié, The Birth of a
Nation, D. W. Griffith 1915), seguida d’una connivéncia entre
els presidents i la televisio, en cap cas incompatible amb la
satira politica. Als convulsos anys setanta, tant des del punt de
vista social com pel que fa a la seva repercussié mediatica, la
imatge dels presidents també se’'n ressent (Todos los hombres
del presidente, All the President’s Men, Alan Pakula 1976)
(Crawley 2006). E/ ala oeste recupera la bona imatge dels pri-
mers presidents, sense obviar la seva faceta com a homes d’ac-
ci6, exacerbada a finals dels anys noranta (Air Force One,
Wolfang Petersen 1997), ni tampoc la vinculaci6 de vida perso-
nal i el respecte per la institucio (E/ presidente y Miss Wade, The
American President, Rob Reiner 1995, amb gui6 d’Aaron
Sorkin). Bartlet és premi Nobel d’economia, és el personatge més
erudit d'E/ ala oeste; en definitiva, la construccio del personatge
es basa en el paternalisme, la moralitat i la intel-lectualitat.

A Perdidos, Claire actua com a princesa sacrificial i Ethan
Rom com a animal amenacador. Rom els amenaga amb anar-
los matant un a un (manté la invariant dels contes, en que els
dracs raptaven una donzella cada nit) si no li “tornen” la Claire,
que fara d'esquer per aconseguir capturar-lo (“Bienvenida”,
“Homecoming”, 1.15). A CS/, I'agent Sara Sidle s'ofereix per
fer d'esquer d’un perill6s assassi en série (“El estrangulador del
Strip”, “The Strip Strangler”, 1.23). Dividim el motiu en que
considerem que son els seus quatre ingredients basics: el
rapte, la dona, I'assassi i I'heroi. EI motiu esta compost per les
funcions actancials i I'esquema narratiu canonic greimasia
modelic (Greimas 1976, 1979). El perqué de la reiteraci6 del
motiu de la princesa sacrificial, doncs, té una triple vessant,
formada per la dona sacrificial i sacrificada, la serp engolidora
(Propp 1987: 318-319) i I'heroi que salva el poble.

Un altre cas de recurrencia tematica de les series analitzades
és el de la relaci6 intima d'un dels protagonistes masculins amb una
prostituta, present tant a CS/, entre els personatges de Nick i
Kristy (“Los asesinatos de la 1-15”, “I-15 Murders”, 1.11;
“Boom”, “Boom”, 1.13), com a E/ ala oeste, en els personatges
de Sam i Laurie. Les conseqliencies del fet s6n idéntiques a les
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dues series: penediment del protagonista, malestar amb els
superiors jerarquics i utilitzacié perversa dels antagonistes. El
motiu té una doble vessant: la dona perillosa i 'home redemptor.
Un personatge masculi, amb atributs de valor positius, manté
una amistat i relacions sexuals amb una prostituta. Fa referén-
cia a I’'nome que peca perd s'allunya de la dona (femme fata-
le), amb voluntat redemptora. El protagonista del motiu a CS/,
Nick, fa una al-lusio explicita al film: “Esto no es Pretty Woman”
(“Boom”, “Boom”, 1.13), al-lusié explicita que caracteritza les
citacions autoreferencials. Com a motiu biblic, es remet a Jesls
i Maria Magdalena. Mitjancant els dos casos de recurrencia
observats a les séries constatem la vigéncia de la tradicional
oposici6 de la dona santa, angelical, i la dona prostituta, perfi-
da, vampiressa. Per a I'home es reserva un rol redemptor, salva-
dor, o de resistencia a la temptacié. Gubern hi fa referéncia com
a “arquetipus cultural masculinista” (Gubern 2002: 61).

La figura del doble o doppelgédnger articula la primera tem-
porada de Mujeres desesperadas: els personatges explicita-
ment duals sén Dana/Zach, Mary Alice/Angela, Maisy i
Deirdre. Una dualitat que es relaciona amb I'ocultacié de la
identitat, al mateix temps vinculada al misteri de la trama prin-
cipal de la primera temporada. La duplicitat dels personatges
augmenta la intriga abans que es resolgui la seva identitat.?
Quant a Perdidos, la série conjuga I'alteritat interior i exterior.
El genere d’aventures en una terra ignota és una plasmacio
artistica o comunicativa del descobriment d’'un mateix i, per
tant, d’'aquesta dualitat, i es materialitza en la conversi6 en
salvatges d'una part dels nens d’El senyor de les mosques
(Lord of the Flies, William Golding 1954) i en I'encontre dels
personatges de Perdidos amb els seus jos més profunds (basi-
cament gracies a les analepsis), per donar-ne dos exemples. El
terme doppelgédnger s'utilitza per definir aquest tema, que ha
estat especialment utilitzat en fantasia i ciencia-ficcié i és gai-
rebé sinonim de I'alteritat interior.

La parella de personatges antitetics amb finalitats humoristi-
ques es troba a El ala oeste i a Mujeres desesperadas. Els ele-
ments de comicitat de Mujeres desesperadas provenen, en
bona mesura, del personatge de Susan (Teri Hatcher) i de la
seva relacié amb Edie (Nicolette Sheridan). La relacié no
només prové del personatge de Susan com a clown femeni,
sind que és similar a les parelles que obtenen la comicitat a
partir del seu antagonisme (Stan Laurel i Oliver Hardy, Quixot i
Sancho Panza, Lord John Marbury i Leo a El ala oeste, “Lord John
Marbury”, “Lord John Marbury”, 1.11.). La combinacié de dos
personatges antagonics, units per una amistat o per una riva-
litat, és freqiient en la produccié cultural. En la majoria de
casos, un dels membres de la parella és més intel-ligent que I'al-
tre, una desigualtat que afavoreix les situacions comiques.

’analisi dels temes i els géneres de les séries ens ratifica en
la hipotesi dominant de Navarro (1914) o I'horitzé d’expecta-
tives de Jauss (1977) i la rellevancia del génere com a insti-
tucié social (Newcomb 1974 i Neale 1980). Aixi, séries com
CSI i Perdidos ens remeten al mite de Prometeu (progrés), en
el cas de CS/ amb matisos extremadament conservadors,

mentre que Perdidos hi afegeix la tematica sobrenatural;
Mujeres desesperadas s'articula sobre la base del bovarysme i
I'ambigiitat, tant per la figura del doppelgdnger com pels jar-
dins idil-lics que oculten vicis i criminalitat (propis de la filmo-
grafia de Lynch), mentre que House conté la figura del geni
boig i la recerca del pare, i El ala oeste conté la mateixa figu-
ra paterna perd de mode reverencial, que constitueix I'eix de la
recuperaci6é de 'orgull nacional de la série.

5. Caracteristiques de les séries de I'era metatelevisiva

D’acord amb I'analisi duta a terme, constatem I'existéncia de
diverses caracteristiques comunes de les séries del corpus:

e Sbn susceptibles d’edicio.

e Adquireixen maduresa.

e Condicionen I'imaginari col-lectiu.

e So6n fragmentaries.

e S6n aglutinadores i fagocitadores.

e Sén laxes i mitiques.

Lestabliment de les invariants televisives és un simptoma de
la maduresa del mitja televisiu, aixi com la hipervisibilitat de la
maquinaria: constatem que tant I's de referéncies metatelevi-
sives com la seva explicitaci6 provenen de la maduresa del
mitja. L'autoreferencialitat consisteix a cenyir-se a un ambit
compartit i facilment recognoscible per a I'espectador, sense
més significacié que la mera transmissié. Les recurréncies
intertextuals metatelevisives no tenen la significacié propia de
la recurréncia tematica i mitica, siné que adquireixen noves
significacions, de difusié i comprensié eminentment sociocultu-
ral. Villanueva constata que I'existéncia d'invariants literaries
requereix una teoria de la literatura (Villanueva 1994), de la
mateixa manera que la constatacié d'invariants televisives exi-
geix una teoria televisiva, ja que les invariants televisives son el
motor de la copia i la reproduccié televisives i compleixen la
mateixa funcié que les invariants literaries.

La graella televisiva tendeix a I'elasticitat i el dinamisme, con-
dicionada per la uniformitat de determinats programes. Tal com
succeeix amb la no-ficcio, els Unics contenen diversos i els diver-
sos son cada vegada més semblants (Deleuze 1968; Calabrese
1989). Laparent uniformitzacié tematica de la graella conté
certa multiplicitat: I'enfocament d’un Gnic tema des de multi-
tud de perspectives. En aquest doble procés rau I'origen dels
programes contenidors (Gran Hermano), paradigmatics de la
metatelevisiod, que es caracteritzen per intentar condensar el
flux televisiu. EI mecanisme estructural de la repeticié inherent
a la programacié televisiva conflueix en un seguit de productes
tipicament metatelevisius que, obeint a aquest doble procés,
contenen, tot i que de manera fragmentada, diversos progra-
mes de la graella i I'omplen d’una serie de productes conteni-
dors identics, amb la qual cosa reforcen |'autoreferencialitat
televisiva. En una inversi6 del procés, les séries analitzades en
aquest corpus intenten contenir tota la graella.
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En un moment en que la televisié és més autoreferencial que
mai, les invariants televisives constitueixen els elements de
referéncia per als creadors, amb la mateixa importancia, o fins
i tot superior, que els referents tradicionals (literaris, classics,
biblics). Lorigen de les recurréncies tematiques canvia d’ambit
perqué han d’obeir el seu propdsit: ser recognoscibles per I'au-
diéncia.

La recurréncia activa el plaer del reconeixement de I'especta-
dor, que alhora és la seva justificacio: els universos de recurren-
cia i referencialitat cerquen activament un univers socialment
compartit, facilment identificable pel receptor. Expliquem aixi
el sorgiment, recent i progressiu, de la recurréncia metatelevi-
siva i audiovisual que, per ara, no ha substituit les tradicionals
referéncies literaries, bibliques, erudites, tematiques i mitiques.
Es probable que no arribi a substituir-les completament i que
més aviat haguem de parlar de mutacions. Cal constatar que la
recurrencia tematica i mitica és de les primeres a instal-lar-se
en I'ambit de les tecnologies de la informaci6 i la comunicacioé
(TIC), de manera que la seva supervivencia esta assegurada.

Una de les bases de la recurréncia és el plaer del reconeixe-
ment. El creador s’ha d’assegurar que els referents que utilitza
siguin reconeguts per I'audiéncia. Mitjangant el tipus de refe-
réncies tematiques que conformen una série podem inferir a
quin tipus de lector model (Eco 1986) es dirigeixen. En el cas
de House, les referéncies a internet, els videojocs, els dibuixos
animats, el comic i els esports ens remeten a una audiéncia
juvenil o adolescent, propera als geeks. Es per aquest motiu
que les referéncies evolucionen i varien amb el temps, perque
un dels seus objectius és provocar el plaer del reconeixement,
d’acord amb la finalitat consolatoria de la narrativa (Eco;
Calabrese 1987: 53).

La recurréncia tematica pertany al pla del contingut (signifi-
cat, concepte, mythos): a pesar de la inevitable estratificacio,
ja que l'actualitzaci6 dels mites és constant en la tradicié cul-
tural, la persisténcia de la forma, parafrasejant Ginzburg, equi-
val a la constancia substancial del significat (Ginzburg 1989:
54). Aquest procés equival a la perpetuacié del mite a través
del ritual (Dumézil 1970). Les referencies, especialment les
metatelevisives, pertanyen, quantitativament, al significant (pla
de I'expressio) a causa de la seva manca de significacio.

El conjunt de referéncies institueix el que, en paraules de
Ryan (2005), és un espai nou, que esta condicionat pel tipus
d’audiencia i alhora la condiciona, amb innegables conseqiien-
cies en l'imaginari col-lectiu.

Tant I'especialitzacié tematica digital com la multiplicaci6 i
fragmentacié d’un tema que envaeix la graella s’han de relacio-
nar amb el panorama televisiu actual, com a elements inhe-
rents a la metatelevisié que caracteritzen la programacio tele-
visiva. La serialitat analitzada és fragmentaria i esta estratifica-
da pel que fa als seus temes i referencies. La hibridacié i I'es-
tratificacio, mitjangant temes i férmules que s’ha comprovat
que funcionen, és un dels sistemes d’ideacié vigents. La narra-
ci6 televisiva es converteix en un repertori de temes, mites i
motius, construida a base de fragments, a base d’estrats.

En l'era de la fragmentacié de I'audiéncia, la necessitat de
connectar amb un public ampli i heterogeni condueix a la uti-
litzacié de mites i temes recurrents. La preséncia creixent de
referencies metatelevisives nord-americanes que complemen-
ten, in crescendo, I'lis de la recurréncia, es produeix en conso-
nancia amb I'augment d’americanitzacié de 'era del cable. En
les TIC perviuen mites i temes recurrents.

Constatem la construccié del text a base de fragments, en una
estratificacié no només de nivells culturals, géneres i temes,
sin6 també de referéncies d’origens ben diversos. La intergene-
ricitat i la interdiscursivitat conviuen en els textos audiovisuals
analitzats, juntament amb I'autoreferencialitat.

En les transaccions, els fluxos i les interrelacions de I'atmos-
fera cultural, la televisi6 té un paper final, culminant, aglutina-
dor (Wallace 1990). La serialitat televisiva nord-americana
analitzada és fagocitadora de la ficcié i la no-ficcié. L'aposta de
Perdidos per uns robinsons moderns obeeix a un context deter-
minat, socioeconomic i historicocultural que explica el pes de
la ra6 com a propulsora del canvi propi del mite. Es una exal-
tacié de I'actual moment tecnofilic, d'acord amb la hipotesi
dominant del seu propi temps. Els feixos de temes i la relaci6
establerta entre si, els mitemes, conformen el text i les seves
relacions intertextuals (Lévi-Strauss 1969), perd no com a
ingredients d’un mite concret sind6 com a ingredients d’una
narracio televisiva i, per tant, mitica (Silverstone 1981: 112).

’audiéncia descodifica els temes i els mites organitzats de
manera complexa i estratificada. L'observacié dels ingredients i
les figuracions presents en diversos productes culturals ens
condueixen a constatar una serie de similituds que es poden
classificar en recurrencies tematiques, arquetipiques o miti-
ques. Algunes d’aquestes recurrencies —els tres tipus englo-
bats dins la terminologia recurréncia tematica, ja que es trac-
ta de la reaparicid de temes narratius— ens condueixen al
mythos, la matriu generadora de textos concrets, abstracta per
a cada mite, no universalista (Duch 1995: 173). Observem,
doncs, la presencia del mite com una manera per comprendre
I’ésser huma, en la seva funci6 socialment cohesionadora i legi-
timadora (vegeu Tous 2004: 41).

Propp (1940) detalla que els mites no sén reproduccions
fidedignes del ritus, sind narracions que perviuen després dels
seus antecedents. Considerem que la comprensié de la recu-
rrencia —perque un motiu literari o cultural segueix present en
la tradicié cultural— provindra del seu origen com a ritu, mite
i ritual (Dumézil 1970).
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Notes

1

Aquest article t¢ com a punt de partida la tesi doctoral de I'auto-
ra, El text audiovisual: analisi des d’una perspectiva mediologica
(Tous 2008), una analisi de la primera temporada de les cinc
series nord-americanes esmentades.

Olson (1987, 1990) va encunyar el terme metatelevisié, amb el
qual feia referencia als primers casos de referencialitat metatelevi-
siva dels anys vuitanta.

L’actual era del drama (Longworth 2000-2002) té dues eres d’or
televisives com a precedents: la primera esta caracteritzada per
les series antologiques (1948-1956) i la segona es produeix entre
els anys vuitanta i noranta, amb series com Cancién Triste de Hill
Street (Hill Street Blues, NBC 1981-1987) o Urgencias (ER,
NBC 1994-).

Entesa en el sentit que Gérard Genette déna al terme en la seva
obra Palimpsestes (1982). Vegeu més endavant.

Proposem aquest terme per referir-nos als productes, habitual-
ment associats al marxandatge, generats a partir d’'una serie de
televisio i publicitats a través de les pagines web oficials del pro-
grama, en el si d’'un mercat oligarquic.

El projecte d’'una quarta clonica, CS/: Londres, que havia d’estar
protagonitzada per Clive Owen, no va prosperar.

Entenem per competencia genérica o experiéncia visual generica
el fet que I'espectador televisiu s’hagi sofisticat fins al punt de con-
tribuir als processos d’hibridacié genérica, per la saturacié temati-
ca dels periodes anteriors.

Com a exemples de recurrencia intertextual literaria, a Perdidos
trobem abundants referéncies a E/ senyor de les mosques, Moby
Dick, la Divina Comedia, En el cor de les tenebres, Robinson
Crusoe, Lile mystérieuse... A la mateixa série trobem abundants
exemples religiosos i biblics, com ara: “Felicos els humils, perque
posseiran la terra” (“And the meek shall inherit the Earth”), Nou
Testament, Mateu, cap. 5, versicle 5. Serm6 de la Muntanya,
Benaurances. (“La polilla”, “The Moth”, 1.7). Com a exemple de
recurréncia erudita, les citacions en llati del president Bartlet a £/
ala oeste: “Lo hard, de vez en cuando” (“He Shall, from time to
time”, 1.12). Com a exemple de recurréncia tematica, I'is del
doppelganger a Mujeres desesperadas (vegeu el desenvolupa-
ment d’aquest punt a I'article).

Per donar-ne només alguns exemples il-lustratius: a CS/ un exem-
ple de referencies intraepisodiques és: “Cajén y entierro” (“Crate’n
Burial”, 1.3.) i “Peligro sepulcral” (“Grave danger”, 5.23 i 5.24),
que comparteixen el motiu de I'enterrament d’'una persona viva,
que l'equip de forenses allibera; a Perdidos, en referencia a una
altra série, Hurley anomena “Johnny Fever” al policia que custo-
diava Kate poc abans que ell mori, en referencia al personatge de
WKRP Radio Cincinatti (CBS 1978-1982) (“Tabula rasa”, 1.3);
també a CS/, la referéncia a concursos televisius: I'inspector d’ho-
micidis, en referéncia a la placidesa amb qué van morir les tres
germanes: “Estas viendo La rueda de la fortuna y..."
(“Transferencia de 35.000”, “$35K 0.B.0.”, 1.18). A El ala
oeste, un exemple de referéncia musical és quan Josh no es pot
treure del cap I'Ave Maria de Schubert; I'escolta amb CJ (“Los
chalados y esas mujeres”, “The Crackpots and These Women”,

10

11

12

13

14
15

16
17
18

19
20

21
22

1.5.); a CS/, un exemple de referéncia publicitaria és quan
Catherine, en no trobar proves per I'extrema pulcritud de I'assassi
en serie, s'hi refereix com a Don Limpio [Mr. Clean en la versié ori-
ginal] (“El estrangulador del Strip”, “The Strip Strangler”, 1.23); a
House un exemple de referéncies a informatius son les referéncies
a “I'eix del mal”: “House: But unless I've been named as the fourth
part of the Axis of Evil...” (“Las reglas de la mafia”, “Mob rules”,
1.15). A Mujeres desesperadas un dels exemples de referéncia
cinematografica sén els sopars familiars de Bree i Rex, molt simi-
lars als d’American Beauty; sopars “amb musica d’ascensor”, tal
com diu Jane a Caroline, la seva mare, a American Beauty (pilot,
“Imposible”, “Impossible”, 1.15). A House, un exemple de referén-
cia a dibuixos animats i comic, quan House diu a Foreman: “Mira
su casa y llévate a Scooby” (“Luna de miel”, “The Honeymoon”,
1.22).

Segons Missika (2006), la informacié institucional conforma la
paleotelevisio, I'infoespectacle, la neotelevisi6 i la fusio, la postte-
levisid.

IMBERT, G., El transformismo televisivo. Postelevision e imagina-
rios sociales. Madrid: Catedra, 2008.

“Incluso los mejores tienen conflictos”, “All the Best Cowboys Have
Daddy Issues”, 1.11.

“Si las paredes hablaran”, “Blood Drop”, 1.7. Exemplifiquem la
tipologia morfologica amb casos observats a CS/: Las Vegas.
“Boom”, “Boom”, 1.13.

“Correr y no avanzar”, “Running to Stand Still”, 1.6, i “Vuelve con-
migo”, “Come Back to Me”, 1.10, Mujeres desesperadas;
“Cambio de parejas”, CSI.

“Cielos inhospitos”, “Unfriendly Skies”, 1.9.

“El dia de la evaluaciéon”, “Evaluation Day”, 1.22.

“¢{Quién eres?”, “Who Are You?”, 1.6.

“La justicia esté servida”, “Justice is Served”, 1.21.

La narrativa audiovisual contemporania, especialment I'estatuni-
denca, es caracteritza per la crisi, la subversio6 i la hibridaci6é gené-
rica.

Cfr. Steiner 1974.

Deirdre és la parella perfecta de Mike i, alhora, una drogoaddicta
que ven el seu propi fill i admet xantatge sexual amb un policia.
Maisy Gibbons és una mare autoritaria de I'estricta escola de
Bardcliff i la prostituta de Wisteria Lane. En el cas de Maisy, la
dualitat fa referéncia a la trama i al misteri de la seva doble vida.
A la inversa, en el cas de Martha/Felicia es tracta de dues perso-
nes idéntiques que desenvolupen funcions diferents. Sén tan simi-
lars que es poden confondre, com Sosies i Menaechmi, els dos per-
sonatges de les comédies de Plaute que originen les paraules fran-
ceses sosie i ménechme (Brunel 1992:343).
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Resum

La majoria de les recerques que s'han dut a terme sobre l'am-
bit televisiu s'han dedicat a fer descripcions parcel-lades del
mitja. D'aquesta manera coneixem les rutines productives,
l'estructura empresarial de les cadenes, el disseny de la pro-
gramacié, els resultats d'analisis qualitatives i quantitatives
dels discursos i, en menor grau, trobem estudis sobre el con-
sum televisiu. Aquesta divisié tematica dels estudis, possible-
ment deguda a la complexitat de l'entorn televisiu, fa que
comptem amb poques visions de conjunt sobre aquest mitja.
Es a dir, és dificil obtenir, d'un mateix estudi, resultats que
tinguin en compte els diversos processos en els quals intervé
la televisid. D'altra banda, la produccid cientificoacademica
s'ha encarregat de descriure l'enginyeria i registrar les técni-
ques i els processos de les diverses estructures dels media,
pero les pistes cap a un coneixement de la recepcid relacio-
nada amb el camp de la produccié i amb la cultura encara
sén poc intel-ligibles. Tot aixd constitueix el punt de partida
de la tesi doctoral que ha dut a terme l'autora d'aquest arti-
cle, que ens presenta una part dels seus resultats.

Paraules clau
Identitat cultural, séries de ficcié, TV3, recepcié

Abstract

Most research on television has focused on compartmented
descriptions of the medium. So we learn about production
routines, the channels' business structures, programming
design, the results of qualitative and quantitative discourse
analyses, and even find a few studies on television consump-
tion. This division of studies into subjects, possibly due to the
complexity of the television environment, means that we have
few visions of the medium as a whole. In other words, it is
hard to find results in the same study that take into account
the diverse processes in which television is involved.
Conversely, while scientific-academic production has descri-
bed the engineering and recorded the techniques and proces-
ses of the media's different structures, little intelligible light
has been shed on reception related to the production field
and to culture. This is the starting point of the doctoral thesis
produced by the author of this article, which presents some of
its results.

Key words
Cultural identity, fiction TV series, TV3, reception

Objectius i metodologia

La nostra recerca és un treball d’introspeccié sobre el sector
televisiu endegat a partir de I'observacié d'un macrogénere.
Els eixos d’atenci6 de la nostra analisi son el procés de crea-
cid, el text audiovisual i la recepci6 de la ficcié. Plantegem I'es-
tudi de la ficci6 produida a TV3, cadena de Televisié de
Catalunya (TVC), i centrem I'analisi en una serie, una comedia
de situacié. Escollim la cadena autonomica catalana per la
proximitat amb el context. Lobjecte d’estudi és la comedia de
situaci6 Plats bruts, emesa per TV3, de la qual analitzem els
episodis “Tinc naci¢” i “Tinc espelma”. Ens decantem per una
comedia de situaci6 perqué la producci6 d’aquest format a
Espanya i Catalunya és relativament recent respecte al mercat
nord-america i anglés, per la qual cosa la seva audiéncia
també és recent. En aquest sentit, existeix un cert buit en I'a-
nalisi d’aquest genere. EI nostre interés és saber com es cos-
trueix la ficcié com a narracio, si hi ha referents d’identitat cul-

tural i quin és I'Us, I'apropiacio i el consum que fan els subjec-
tes de les representacions identitaries presents en els produc-
tes audiovisuals.

La logistica de la indagaci6 esta expressada en el marc meto-
dologic i s’hi condensen els nostres fronts analitics. EI primer
front descriu el procés de produccié d’una série de ficcié a par-
tir de la informaci6 adquirida després de les entrevistes a fons
mantingudes amb directors i guionistes. El segon front s’enfo-
ca a I'estudi del contingut de la serie, els seus personatges, la
descripcié del context, les tematiques i I'estructura narrativa
del génere. L'analisi textual és I'eina que utilitzem per estudiar
la série per mirar de descriure cadascuna de les parts que
constitueixen una comedia de situacié. En aquesta fase identi-
fiquem les diverses representacions —en el context i I'espai—
que fan al-lusié a qliestions culturals. Descobrim els artificis
del génere, la narracié i els seus personatges.

L'analisi qualitativa de la recepcié de la serie configura el ter-
cer front metodologic, que ens ajuda a entendre com es rela-
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ciona l'audiencia amb la ficci6 televisiva. Els grups de discus-
si6 sén I'eina que ens ajuda a fer una analisi etnografica, és a
dir, a mirar d’entendre el procés d’apropiacié i reconfiguracié
de significacions a partir del consum d’una serie de ficcio.
Apliqguem aquesta técnica amb la finalitat de conéixer quin
tipus de significacions o representacions identifiquen els sub-
jectes com a propies i, d’aquestes, quines els permeten crear
una idea de la realitat col-lectiva, de la realitat social, de I'es-
pai comU. Es una forma de respondre a la pregunta: “com em
sento?”, que James Lull (1997) proposa investigar quan es
parla d’identitat cultural.

La pertinencia, a proposit de I'aplicaci6 de les eines metodo-
logiques utilitzades en la recerca, es justifica en la idea basica
de la comunicacié: emissor, missatge i receptor. Es a dir, s'en-
trevista els guionistes dels episodis estudiats i els coordinadors
de la serie. Es descriu el context de produccié de la série i del
mitja de comunicacié pel qual es va emetre. Podriem dir que
s’explora el procés d’emissié del missatge, que en el nostre cas
sén dos episodis d'una serie. Per altra banda, s'organitzen
grups de discussié amb la finalitat de fer un estudi de recepcié
per congixer com es descodifica el missatge, la série, I'episodi
en concret. Arribats en aquest punt, considerem la necessitat
de tancar el cercle i fer una analisi del missatge, del discurs
construit pels episodis. Aquesta arquitectura metodologica no
és res més que el seguiment analitic del cicle vital d'un produc-
te cultural, que ens permetra explicar amb tot detall un procés
comunicatiu. La nostra analisi basa el seu entramat metodolo-
gic en el circuit de la cultura proposat per Stuart Hall (1997),
que implica diversos processos com ara la representacid, la
regulacio, el consum, la produccié i la identitat. En general,
intentem entendre el que passa amb els continguts de la ficcio
televisiva a partir d'un genere en concret. Es una forma d’expli-
car que els mitjans de comunicacié elaboren propostes de sen-
tit que formen part de la nostra vida quotidiana i que aquestes
es reconfiguren, es dilueixen i es reforcen a partir del consum.
Per tant, els subjectes sén agents actius en la construccié con-
tinua i permanent de les representacions i els referents que fan
al-lusié als diversos espais de la nostra vida diaria, especial-
ment l'identitari.

Lestudi de la ficci6 televisiva com a productora de referents
identitaris en un context cultural catala es justifica per la neces-
sitat de treballar amb la categoria “cultura” vinculada amb els
mitjans massius de comunicacio, especialment amb la televi-
si6. D’altra banda, I'estudi dels generes televisius és fonamental
perque ofereix un nivell d'analisi en el qual s'integren els aspec-
tes culturals i discursius de la comunicacié (Larsen 1993).

L'analisi de la produccié de la ficcié televisiva, dels textos
audiovisuals i del seu consum és important perque, en primer
lloc, genera coneixement sobre les interrelacions entre els ele-
ments que conformen aquesta triada (televisio, identitat, cultu-
ra) i, en segon lloc, registra les representacions culturals, la
seva materialitzacié i la seva operacionalitzacié. També és
important perque permet indagar en les caracteristiques dels
elements referencials d’identitat cultural en un context global.

L'objectiu final d’aquesta linia d’investigacié és que serveixi
d’antecedent al disseny de politiques culturals de producci6 de
les cadenes televisives coherents amb el context social i revita-
litzi el vincle social com a funci6 de servei public de la televisio.

Apunts teorics

Tota comunicacié comporta una carrega de representacié iden-
titaria forta, en paraules de Dominique Wolton: “No hi ha
comunicacié sense identitat” (Wolton 1995: 277). Aquestes
paraules expliquen el reacomodament del lloc que ocupen els
mitjans de comunicaci6 dins de I'estructura social, ja que dei-
xen de ser mers proveidors d’informacié per ser considerats
mediadors, no tan sols entre el moén real i el representat. En
tots dos casos, els mitjans de comunicacié —en tant que pro-
veidors i mediadors— exerceixen, des del punt de vista socio-
logic, el rol d’actors socials.

La televisi6 en les seves diverses expressions, publica o priva-
da, manté diferents relacions amb la societat i amb altres
actors socials. “La forca de la televisid és precisament ser al
mateix temps un factor de comunicacié transnacional i un
agent de sobirania nacional. Loriginalitat de la televisi6 consis-
teix a ser les dues coses: un element del vincle social en el si
d’'una comunitat nacional i un element de comunicacié entre
les diferents identitats nacionals” (Wolton 1995: 290). Per
concloure direm que el ritu televisiu actua, segons James Lull
(1990), en tres nivells: en la cultura, en I'ambit familiar i en
els subjectes.

Els estudis culturals constitueixen el pilar teoric de la nostra
indagacié perqué uneixen dues categories que havien estat
deslligades: els productes i la cultura. Un dels principals inte-
ressos d’aquest corrent d’investigacid és la contextualitzacié
social dels estudis. Stuart Hall (1997), precursor d'aquest
corrent, I'aplica als mitjans de comunicacio i els defineix com
a productors de significats. Analitza la circulacié i el consum
dels productes mediatics i es pregunta com utilitzen i/o desco-
difiquen les audiéncies els continguts per produir altres signifi-
cats. Per a Hall, la representaci6 a través del llenguatge és un
element central en el procés de produccié de significats.

David Morley (1998) cita Evans per explicar que I'analisi dels
mitjans de comunicacio en els estudis culturals ha tendit cap a
dues vies: una expressa la idea d’una audiencia activa i I'altra
argumenta que els continguts mediatics sén polisemics i sem-
pre estan oberts a la interpretacid. Hall ho descriu d’'una mane-
ra diferent en el seu article “Encoding-Decoding” (Hall 1987),
en el qual confereix la mateixa llibertat d’acci6 tant al text com
al lector; aquest Ultim té la capacitat d’elegir a partir de contin-
guts preferencials i els continguts mediatics intenten aportar
aquestes preferéncies.

Cada text mediatic defineix els seus significats en funcié del
seu context, a través d'un procés col-lectiu de construccié de
sentit. El significat del text neix, per tant, de la confrontacio
entre aquest text i el seu destinatari (Hall 1987). Aixi, doncs,
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Hall implica en la construccié d’'imaginaris socials la produc-
cié, la circulacio, la distribucio i el consum de productes cul-
turals. En aquest cas, “el poder dels teleespectadors per rein-
terpretar significats dificilment es pot equiparar al poder dis-
cursiu de les institucions mediatiques centralitzades a I'hora
de construir els textos que el teleespectador interpreta a conti-
nuaciod, i pensar una altra cosa és una insensatesa” (Morley
1998: 434). Es a aquesta relativitzacié de la sobirania del
teleespectador enfront dels continguts mediatics, explicada per
Morley, a la qual s’adhereix aquesta recerca.

Resultats

L'exposicid dels resultats obeeix a I'ordre del nostre disseny
metodologic. En primer lloc descrivim les dades obtingudes en
les entrevistes a fons, posteriorment exposem el que hem
observat en I'analisi textual i finalment anotem les troballes
obtingudes en els grups de discussio.

Entrevistes a fons

De l'equip creatiu de Plats bruts vam entrevistar Jordi
Séanchez, que va desenvolupar diferents rols en la série: coor-
dinador, guionista i actor; és protagonista de la série al costat
de I'actor i també coordinador de la série Joel Joan. Van parti-
cipar en aquest exercici dos guionistes de la série, Mercé
Sarrias, responsable de I'episodi “Tinc naci¢”, i Sergi
Pompermayer, responsable de I'episodi “Tinc espelma”.

Les entrevistes es van dur a terme per separat i només se'n
va enregistrar 'audio; posteriorment es van transcriure per fer
I'analisi. El discurs elaborat pels entrevistats ens déna una
idea general del treball creatiu i de producci6 de la comedia de
situacié produida en un context catala.

La comédia de situacié com a format televisiu s’ajusta a I'ex-
periencia teatral de I'equip creatiu de Plats bruts perque és un
genere que utilitza dinamiques semblants a les teatrals: hi ha
un escenari en el qual es presenten els personatges, que des-
envolupen la seva actuacié davant d'un public.

L'estil de produccié de la comédia de situacié nord-america-
na es va utilitzar com a model per pensar el disseny de la série,
com el de les series Cheers, Friends, Boig per tu, Seinfeld,
etc. D'aquestes séries es van reproduir els elements basics que
conformen el format, com els escenaris, les relacions entre els
personatges, la dinamica que s'estableix en el platé amb el
public present i I'estructura narrativa de les seqiiencies.

La caracteritzacié dels personatges de la série es basa en
trets que els creatius de la serie reconeixen proxims als seus
contextos personals, principalment en el periode en el qual els
coordinadors estudiaven a I'Institut del Teatre de Barcelona.
Els entrevistats reconeixen com a caracteristiques primordials
dels personatges la irresponsabilitat i les actituds infantils que
des del seu punt de vista es van anar potenciant exponencial-
ment al llarg de les temporades que va durar la serie.

Pel que fa a les histories desenvolupades en els episodis, I'e-

quip creatiu tenia com a objectius, entre altres, tractar temes
tabl i temes sensibles, no tan sols en el context catala sin6
també en I'espanyol. Alguns d’aquests temes van provocar
certa crispacié en determinats contextos socials, com el religiés
i el monarquic. Aquesta comeédia de situacié es considera una
serie pionera a I'hora de fer humor sobre la familia reial.

Els guions de Plats bruts sén producte d’un treball col-lectiu:
cada guionista era responsable del desenvolupament d’un epi-
sodi i la versié dels guionistes era revisada i corregida pels
coordinadors de la serie.

Per als entrevistats, I'humor, ingredient fonamental del gene-
re de la comedia de situacio, és universal, perd consideren que
hi ha diferents tipus d’humor i que les seves caracteristiques
depenen d’espais geografics i culturals; algunes de les tipolo-
gies referides van ser I'espanyol, I'andalls, el catala, I'anglés,
I'urba i el no urba. D'altra banda, consideren que I'humor de la
serie es basa més en el desenvolupament de situacions que en
I'elaboracié de gags. En el seu discurs, descriuen que la burla
de I'altre és el fonament de I’humor espanyol, mentre que I'hu-
mor catala intenta riure’s d'un mateix. D’aquesta manera creen
diferencies amb altres estils d’humor, perd també construeixen
ponts amb altres, com I’humor angles, i fins i tot especifiquen
que I'hnumor del director cinematografic nord-america Woody
Allen és proxim a ells i al seu context.

El llenguatge de la serie, segons els entrevistats, és col-loquial
i utilitza paraules malsonants, que és, segons diuen, com es
parla al carrer.

Finalment, van ser qliestionats sobre els dos episodis en con-
cret i van fer puntualitzacions sobre “Tinc naci¢”. D’aquest epi-
sodi expliquen que van intentar fer humor sobre una qlestié
nacionalista i alhora deixar clar que no estaven per un nacio-
nalisme espanyol. La historia narrada en aquest episodi es
basa en estereotips sobre alldo que es considera catala. Sobre
“Tinc espelma” els entrevistats no van recordar la trama de I'e-
pisodi i per aix0 no hi van fer cap referencia.

Analisi textual

La relacié dels personatges amb la historia és una manera de
conglomerar “el tot” en el text audiovisual, és a dir, amb la des-
cripcié cap a 'interior de la série, i dona lloc a la descripcié de
les connexions del text de la ficci6 amb I'entorn exterior, amb
I’entorn de la no-ficci6. Per aconseguir-ho es van identificar les
valoracions explicites i implicites que els personatges van ver-
balitzar en els seus dialegs. A més, vam registrar els referents
verbals i visuals presents en els episodis analitzats.

Cal assenyalar que el pes del text verbal en els dos episodis
és absolut i es caracteritza per I's del que denominem el cata-
la “incorrecte”, col-loquial. A “Tinc nacid” els personatges es
van expressar, per exigencies del guid, en castella col-loquial.
Finalment, el tractament del discurs estava entre la ironia, el
dramatisme i la comicitat.

La identificaci6 de les valoracions i dels referents utilitzats
pels personatges de la comédia de situacié és una questi6 fona-
mental en aquesta recerca.
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meten establir ancoratges amb dues esferes diferents: un anco-
ratge propi creat per la ficcié i un altre subjectat a una esfera
social, a situacions, personatges i institucions que existeixen en
la no-ficcio. Es a dir, en la construccio de la historia de I'episo-
di hi ha un contingut especific que és producte de la creaci6 dels
guionistes i que s'estableix en el camp de la ficcié. En aquest
conjunt de bastides de ficcidé es construeix paral-lelament un
altre discurs que fa valoracions i referéncies al camp de la no-
ficcié. Amb la identificacié de les valoracions elaborades pels
personatges es compleix un dels proposits d’aquesta recerca:
situar el discurs de la ficcio televisiva en el terreny social.

Els referents verbals, visuals i sonors identificats en I'analisi
textual dels episodis fan esment a espais, personatges, practi-
ques socials i produccions audiovisuals que es connecten amb
diferents contextos.

En els dos episodis, els ambits als quals estan lligats els refe-
rents identificats s'ubiquen segons la seva proximitat o llunya-
nia. Es a dir, d’'una banda, hi ha referents que estan ancorats
al context local, en aquest cas el catala, com ara el “pendé de
Santa Eulalia” o el “timbaler del Bruc”. De I'altra, es van regis-
trar referents visuals sobre llocs d'interés turistic a Madrid, com
la “Puerta de Alcald” o les “Torres Kio”, que sén referents Ili-
gats a un context que denominem espanyol.

En els episodis estudiats es van utilitzar referents lligats a un
context diferent al catala o I'espanyol, un entorn que denomi-
nem global. En sén un exemple els noms de personatges cone-
guts internacionalment com la “Reina d’Anglaterra”, “Versace”
0 “Robespierre”.

La historia relatada en els episodis de la comédia de situacié
construeix un context que esta determinat per la llengua amb
la qual s'expressen els personatges de la serie. L'Us del catala
és un tret de pertinenca evident en el nostre objecte d’estudi.
No obstant aix0, hi ha altres variables determinants, com els
elements referencials presents en I'episodi, que estableixen una
divisi6 entre el que és “propi” i el que és “alie”. Dins del text
audiovisual, s'estableixen criteris per recongixer la proximitat o

Grafic 1. Organitzacioé dels grups de discussio

la llunyania dels referents i els judicis de valor expressats.
Aquests criteris no estan formalment definits, perd es deduei-
xen a partir de I'analisi del text. Els dispositius que permeten
aquesta construccié de sentit sén les valoracions i els referents
registrats en els dos episodis. Es a dir, aquests dispositius for-
men part d’un discurs de ficcid, perd mantenen enllagos i rela-
cions amb altres ambits pertanyents a la no-ficcio, i establei-
xen un criteri de llunyania o proximitat. Aquestes idees aboca-
des al voltant del que es va observar en I'analisi del text audio-
visual es poden veure reforcades o refutades pels resultats de
les altres técniques aplicades, perd serveixen per enriquir la
discussio que planteja aquesta investigacio.

Grups de discussio
Es constitueixen quatre grups de discussio, organitzats en dos
blocs, és a dir, dos grups per cada bloc. Els subjectes que for-
men part de les reunions de grup son elegits d’acord amb el per-
fil sociodemografic de I'audiencia de la comédia de situacié. Un
dels dos blocs esta constituit per subjectes nascuts a Catalunya
i l'altre esta integrat per subjectes nascuts a I'estranger, especi-
ficament iberoamericans, perqué ens interessa un grup social
que no sigui tan llunya culturalment del context espanyol. En tot
cas, els iberoamericans sén el segon grup migratori amb més
preséncia a Catalunya i ocupen la mateixa posicié respecte al
total de I'Estat espanyol. Segons el butlleti nimero 11 de
I'Observatori Permanent de la Immigracié (gener de 2007), els
iberoamericans s6n el segon grup amb més presencia a
Espanya després dels ciutadans de la Comunitat Europea.

Cada grup de discussié esta constituit per vuit persones. La
dinamica dels grups de discussié s'inicia amb una enquesta i
posteriorment es fa el visionat d’'un dels capitols de la serie
(“Tinc espelma” o “Tinc naci¢”). A continuacié s'esquematitza
I'organitzacio dels grups de discussi6é per expressar de manera
clara 'aplicaci6é de I'esmentada eina qualitativa:

L'objectiu d’aquesta investigacié és constituir un primer acos-
tament a I'objecte d’estudi, a la ficci6 televisiva com a produc-
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tora de referents culturals. Interessa comprendre com es pre-
senten els elements referencials en els dos grups, per aixo la
mostra no és representativa. Caracteristiques generals de la
mostra: homes i dones (en el mateix nombre), amb edats com-
preses entre els 20 i els 45 anys, de classe mitjana, que siguin
teleespectadors de TVC i hagin vist la série (per al grup d’es-
trangers aquest requisit és prescindible).

Bloc de catalans

En la discussio, els subjectes dels grups “AC” i “BC” legitimen
el que s’ha observat en la ficcid a partir del seu context quoti-
dia. Les fronteres entre el discurs de ficci6 i el propi, el quoti-
dia, es desdibuixa constantment durant el desenvolupament
de la discussid. Per als dos grups I'humor de la serie és sens
dubte un tret identitari en el qual es reconeixen. Es a dir, en el
proposit d’explicar “alld catala” a partir del consum d’una
comedia de situacié els subjectes adscriuen I'humor de la serie
Ccom una cosa proxima i propia.

A aquest humor li adjudiquen certs trets que s6n presents en
el seu caracter: irdnic i intel-ligent. Consideren que I'humor es
basa en situacions i en topics que al-ludeixen a la idea d'allo
catala. Per a ells I'is dels topics en el discurs quotidia és una
qualitat dels catalans.

Una de les caracteristiques de I'humor de la serie que els
subjectes consideren com a catalana i els permet establir una
analogia amb un altre humor és la capacitat dels catalans de
riure’s de si mateixos. Aquesta capacitat, ressaltada pels sub-
jectes, la troben expressada en I'humor anglés. En aquest sen-
tit, els integrants d’aquest bloc, quan intenten descriure els
matisos de I'humor de la comédia de situacié construeixen lla-
cos de proximitat i reconeixement de les significacions pre-
sents en la narraci6. D'altra banda, aquest procés de confor-
maci6 del “nosaltres som” permet crear empaties amb altres
manifestacions de la comicitat que depassen les seves fronte-
res quotidianes: cap a I'ambit anglés. El procés d’inclusié pre-
sent en el punt anterior porta implicit un procés de rebuig i
desconeixement. En aquest cas, els subjectes repel-leixen I'hu-
mor de les series espanyoles perque consideren que és de poca
qualitat i basa la comicitat en la burla i I'Us constant d’insults.

Aquest bloc suggereix que el llenguatge utilitzat en la série
correspon a un ambit local —Barcelona— on no sén presents
altres dialectes.

Televisié de Catalunya constitueix, per a aquests grups, un
marc que condiciona les significacions dels seus productes cul-
turals. El fet que Plats bruts sigui una serie de TV3 li adjudica
un plus de significacié que suggereix la defensa de certs valors.

Bloc d’estrangers
Aquest bloc argumenta que la idea d’“allo catala” esta expres-
sada en el llenguatge verbal i gestual de la serie. Manifesten
no sentir-se identificats amb els personatges de la serie, pero
si amb algunes situacions desenvolupades en la narracié i que
s’ubiquen en I'ambit de la vida quotidiana.

Per altra banda, reconeixen que hi ha tematiques, observades

en la narraci6 de I'episodi, que sén d'interés Unicament en I'am-
bit social catala i per als subjectes que conviuen en aquest con-
text. Els personatges que desenvolupen la historia d’aquest epi-
sodi son identificats com a proxims a un imaginari catala.

Suggereixen que en els dos episodis esta implicita la idea de
“la defensa d’alguna cosa” que consideren que pertany a “alld
catala”, que en un grup s'anomena independentisme i en I'al-
tre, nacionalisme. Les dues senténcies concorden amb la
defensa d’una nacio6.

Per als subjectes dels dos grups, tant el llenguatge gestual
com verbal dels personatges de la serie son trets referits a un
imaginari catala.

El format de comedia de situaci6 és reconegut com a familiar
pels subjectes dels dos grups i n'enumeren algunes caracteris-
tiques: format exportable, basat en I'humor, amb pocs exteriors
i un target massiu.

Aquest bloc no considera que I’humor sigui un tret de perti-
nenca d’alld catala, pero afirma que aquest registre comic res-
pon a una férmula que forma part de I'estilisme del format de
comedia de situacié.

Per als dos grups, I’humor de la série Plats bruts s’assembla
al nord-america i esta molt proxim al de la série Friends.
Finalment, aquests grups consideren TV3 com un context de
produccié que determina el consum de les significacions dels
seus productes.

Conclusions

Les conclusions de la nostra recerca intenten generar un conei-
xement empiric sobre el sector televisiu a partir d’'un estudi de
cas en que s'analitzen els tres elements primaris de tot acte
comunicatiu: I'emissor (procés de creacid), el missatge i la
recepcié. Vam dur a terme un treball d'introspeccié d'un mitja
de comunicaci6 i vam dissenyar un marc tedric i metodologic
ad hoc per conéixer les relacions que s’estableixen dins d’un
mateix sector. Es evident que en aquesta investigaci6 vam
excloure les relacions de la televisio i/o del macrogenere de la
ficcié amb altres industries culturals i com col-laboren en con-
junt en la construccié d’imaginaris socials (aquest material
segurament es fara servir en futures investigacions).

Es innegable que els continguts dels productes culturals estan
condicionats per diverses forces de poder i que aquestes no tan
sols corresponen a les propies del circuit productiu siné a les
de I'is i consum de I'audiéncia. En aquest sentit, els productes
culturals no escapen de les dinamiques de flux globals i locals.

L'analisi dels resultats obtinguts després de I'aplicacié de les
tecniques del nostre disseny metodologic ens mostra que en la
comedia de situacio6 Plats bruts existeixen representacions proximes
a I'ambit catala. Els elements principals que fan possible
aquesta argumentacié sén I'humor, la caracteritzacio dels perso-
natges, la seva comunicacié verbal i gestual, les tematiques
tractades i el context construit en els episodis estudiats. Aquests
dispositius contenen la carrega simbolica que genera practiques
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identitaries i al mateix temps estableix elements de diferencia-
ci6. Les dinamiques referides estan presents en les tres fases
que s’han tingut en compte en la nostra metodologia, és a dir,
en les entrevistes a fons dels guionistes i el coordinador de la
serie, en I'analisi textual i en I'analisi qualitativa del consum. En
aquest sentit, les dinamiques d’exclusié i inclusi6 aillades en el
marc conceptual han quedat confirmades en aquesta recerca
com a mecanismes de la creaci6 d’identitat cultural.

En I'analisi del consum, els subjectes catalans aprecien la
preséncia en la série de topics que formen part de la idea de
ser i d'estar dins d'un imaginari catala i, tot i que en rebutgen
I'Gs, s’hi reconeixen. Aquesta mateixa idea és reforcada pels
guionistes, que afirmen que fan Us dels topics per construir les
histories narrades en la série i generar identificacié. D’aquesta
manera, les representacions sobre identitat cultural presents en
la ficcié estudiada son valorades pels creadors del producte
audiovisual i pels consumidors com a significacions estereoti-
pades d’'una manera d’anomenar allo catala.

Per als estrangers i els catalans les tematiques dels episodis
generen un context que esta lligat a interessos que tenen vigén-
cia dins de la cartografia catalana. En concret, els grups
esmenten tres tematiques: la monarquia com a materia prime-
ra de I'humor quotidia, I'independentisme i el nacionalisme
catala. Aquests temes son proxims a la seva idea d'“allo cata-
1a” i, en el cas del bloc de catalans, es reflecteixen en la seva
vida diaria. En les entrevistes a fons, sobre aquest mateix tema
els guionistes addueixen que en la serie s’han tractat temes
tabu, com el de la reialesa. Tant en els grups de discussié com
en les entrevistes s'utilitza I'exemple del xou nocturn conduit
per Andreu Buenafuente per justificar que a Catalunya es fa
humor sobre la corona espanyola des de fa temps i aquest I'i-
dentifiquen com un tret caracteristic del que denominen
“humor catala”. Aquestes idees es reforcen amb els resultats
de I'analisi textual dels dos episodis, en els quals observem que
el tema de la monarquia espanyola presideix alguns gags en
qué I'hnumor es construeix amb referencies a accions i/o decla-
racions fetes pels integrants de la familia reial.

L’humor de la serie Plats bruts és un altre dels dispositius d'i-
dentificacid, en aquest cas només per al bloc de catalans i per
als guionistes de la série. El bloc d’estrangers considera que
I'humor és propi de I'arquetip d’'un format televisiu que esta
més proxim al context nord-america. Argumenten que les claus
del format, que reconeixen en els episodis visionats, contempla
un humor de consum facil.

L’humor, tal com I'nem descrit, és un element que convoca
divergéncies en la nostra analisi. En els grups de discussio, els
catalans manifesten que el registre comic de la serie és una
qualitat que valoren com a propia i com a catalana, mentre que
el grup d’estrangers el defineix com a part del format. En aquest
sentit, I'origen dels subjectes és determinant per construir el
matis de les seves valoracions. Els iberoamericans compten
amb una basta cultura de la comédia de situaci6 d’origen nord-
america que probablement els porta a atribuir a I'humor una
identitat cultural nord-americana; el seu grau d’assumpci6 de

I'humor com a tret cultural catala diferenciat és limitat atesa la
seva recent insercio social. En canvi, per a I'ambit comunicatiu
catala la comedia de situaci6 és una realitat relativament
recent i menys connotada amb una identitat aliena, per la qual
cosa predomina el reconeixement de les formes d’humor propi.

La inclusio6 en la recerca d’'un grup alié a I'ambit catala es jus-
tifica per la dinamica propia d’un procés d’identitat. Per cons-
truir la idea d'“allo catala” calia establir una dinamica de dife-
réncia, per aixo, en aquesta analisi les idees expressades pels
subjectes estrangers ens serveixen per enriquir i relativitzar el
discurs identitari.

El context quotidia construit pel text de la ficcid és el punt de
trobada i el lloc de convergencia identitaria per als catalans i
els estrangers. Es a dir, el procés d'identitat cultural és el marge
d’acci6 que provoca coincidencies entre els dos grups. La iden-
titat cultural basada en la vida quotidiana elaborada per la fic-
ci6 és el lloc de conversa i negociaci6 de les diferéncies.

La geografia cultural de Catalunya crea la necessitat que la
televisié plblica sigui una entitat de mediacio cultural que arti-
culi practiques comunicatives i dinamiques de produccié de
continguts en constant sincretisme amb el proposit de ser un
instrument per a altres cultures. En definitiva, la televisié publi-
ca ha de complir la seva missié de servei public a I'abast dels
individus que conformen la societat sense distincié de naciona-
litat, religio, genere, etc.
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Resum

El control de les fonts d'informacié en situacions de crisi
genera un fort conflicte entre actors (mitjans de comunicacié
i responsables de comunicacié de I'Administracid). Aquest
fenomen s'ha pogut comprovar en els darrers anys en episodis
recents i propers, com el del vaixell Prestige a Galicia (2002),
els atemptats de Madrid (2004) o el cas Carmel de Barcelona
(2005). En aquest article’ aprofundim en el conflicte entre
actors a partir de la cobertura de vuit mitjans de comunicacio
de l'accident del Carmel, del qual hem estudiat les fonts uti-
litzades pels periodistes, el control informatiu per part del sis-
tema politic i els problemes deontologics que va suscitar la
cobertura dels mitjans.

Paraules clau
Periodisme, deontologia periodistica, fonts informatives, crisi,
cas Carmel, societat del Risc.

Abstract

Controlling sources of information in crisis situations leads to
great conflict between actors (the media and those in charge
of communication for the administration). This phenomenon
has been seen in the last few years in recent and familiar epi-
sodes, such as the sinking of the Prestige off Galicia (2002),
the Madrid bombings Madrid (2004) and the case of Carmel
accident in Barcelona (2005). This article investigates the
conflict between actors based on the coverage provided by
five media of the Carmel accident, of which we have studied
the sources used by the journalists, the control of information
on the part of the political system and the deontological pro-
blems created by the media coverage.

Key words
Journalism, journalistic deontology, sources of information,
crisis, case of Carmel accident, risk society.

1. Introduccié

La informacié d’episodis de risc i crisi situa l'activitat dels
actors informatius (mitjans de comunicacio i gestors comuni-
catius de I’Administracié) davant d'un repte d’extraordinaria
complexitat: el conflicte pel control de la informacié i el res-
pecte deontoldgic. Un bon exemple d’aquests dos aspectes el
trobem en I'esfondrament del tinel de maniobres de I'amplia-
ci6 de la linia 5 del metro al barri del Carmel de Barcelona, el
27 de gener del 2005. Lepisodi no va provocar victimes, perd
si un nombre important de damnificats: 84 edificis (500 habi-
tatges) i dues escoles. Un total de 1.057 persones van ser des-
allotjades de casa i I'escola pel risc que hi pogués haver nous
esfondraments.

L'accident del Carmel va comportar una greu afectacié eco-
nomica i social a tots els veins de la zona, a més de la ja cita-
da crisi politica. Tanmateix, el cas del Carmel va generar altres
crisis paral-leles, com la que va afectar els mitjans de comuni-
cacié i la relacié amb I’Administracié. Un seguit de controver-
sies en la cobertura informativa provocaven un estira-i-arronsa
entre els actors informatius (mitjans de comunicacio6 i respon-
sables de comunicacié de I'’Administracié) que treballaven a la
zona. El problema que es planteja, la relaci6 entre actors infor-

matius en el cas de I'esfondrament d'un bloc de pisos al barri
del Carmel, es va abordar en la tesi doctoral de 'autor d’aquest
article a partir de dos vessants metodologics. El primer tenia
un caire més etnografic, amb entrevistes a fons i un estudi sis-
tematic de la documentacié generada en el cas d’estudi. El
segon consistia en una analisi dels continguts informatius dels
principals mitjans de comunicaci6é que van cobrir el succés.
Per dur a terme l'estudi etnografic de la relacid entre els
actors informatius es van confeccionar quatre entrevistes a
fons dels protagonistes de la gesti6 informativa del cas Carmel:
1) el secretari general de Comunicacié de la Generalitat; 2) el
cap de premsa del Departament de Politica Territorial i Obres
Pabliques de la Generalitat de Catalunya; 3) el cap de premsa
de I'Ajuntament de Barcelona, i 4) el dega del Col-legi de
Periodistes de Catalunya. Tanmateix, en aquest article, i per
raons d’espai, ens centrarem en I'estudi sincronic de contin-
guts de vuit mitjans de comunicacié: les quatre televisions de
més audiéncia de Catalunya (TV3, Antena 3 TV, Telecinco i
TVE)® i els quatre diaris generalistes de més difusio al
Principat (La Vanguardia, EI Periédico, El Pais i 'Avui).® Les
dates triades per al corpus d’analisi sén les compreses entre la
jornada de I'accident al barri del Carmel, el dia 27 de gener de
2005, i quinze dies naturals més tard, el dia 10 de febrer de
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2005. Lestudi complet (part etnografica i analisi de contin-
guts) es pot consultar a la tesi doctoral.* Dels quatre rotatius
de la mostra s’ha dut a terme una analisi de les unitats infor-
matives que tractaven especificament el cas Carmel. Les parts
estudiades son els titulars de portada, els editorials i totes les
unitats (noticies) interiors de les diferents seccions del rotatiu
que feien referencia al cas.

Pel que fa als quatre operadors televisius, s’han estudiat les
unitats informatives dels informatius diaris del migdia i del ves-
pre de les quatre cadenes triades en aquest estudi. Les unitats
analitzades sén les relacionades amb el cas Carmel, tant al
sumari com a l'interior dels informatius. Les parts estudiades
especificament sén el camp Font, a partir de cinc grans cate-
gories: font oficial (Administracio), font politica (partits), font
damnificada, font técnica i font mediatica.

Els criteris deontologics s’han confeccionat prenent com a
referéncia els quatre principis deontologics de caracter general
que proposa Alsius (1999: 48-52), en el tesaurus deontologic
de la televisio informativa: principi de responsabilitat, principi
de veracitat o veritat, principi de justicia i principi de llibertat.
Alsius recull les aportacions, entre altres, de Thomas V. Cooper
i Edmund Lambeth, que I'ajuden a delimitar uns principis “uni-
versals” de I'ética.’

2. Una crisi explicada per politics i afectats

Després de dur a terme I'analisi de continguts s’ha comptabi-
litzat, sumant els quatre operadors de televisié i els quatre dia-
ris analitzats, un total de 1.285 fonts diferents. Del conjunt, el
major nombre de testimonis fan referéncia a persones afecta-
des per la crisi, els damnificats, amb un total de 635 citacions,
seguit de les fonts oficials i politiques (Administraci6 i partits
politics), amb 538 impactes.

Pel que fa a les fonts relacionades amb actors técnics que
havien de contribuir a resoldre la situacié, el nombre és de 77
citacions en total. Finalment, les fonts de tipus mediatic van ser
les menys nombroses, amb una citaci6 directa de 35 impactes.

El percentatge de la utilitzacié de fonts revela que gairebé la
meitat (49,4%) dels actors citats pels mitjans de comunicacié
van ser persones afectades directament per I'accident (vegeu el
grafic nimero 1). En aquest apartat es troben persones des-
allotjades de casa seva, veins de la zona, comerciants i boti-
guers, associacions de veins i testimonis directes del sinistre.
El segon percentatge més important és el de les fonts oficials i
politiques, que representen el 41,9% de les citacions totals. En
aquesta categoria se sumen les fonts dels mateixos partits poli-
tics i les fonts de I’Administracio.

A molta distancia dels dos grups principals d’actors, en terce-
ra posicid, hi ha les fonts tecniques (6%). En aquesta agrupa-
ci6 s'inclouen arquitectes, geolegs, geografs i equips d’emer-
gencia, com ara bombers, policies o professionals de la sanitat.
Finalment, el percentatge més petit (2,7% de citacions) és per
a les fonts mediatiques.

Grafic 1. Tipus de font utilitzades en %

42%

49%

OFonts oficials i politiques (administracid | partits)
BForts damnificades
OF onts tecnigues

BFonts medidtigues

Font i elaboraci6 propies

Les fonts oficials i politiques s6n un dels principals recursos
informatius que van citar els periodistes dels vuit mitjans de
comunicaci6 analitzats. Dels 538 impactes d’aquesta subdivi-
si0, un total de 331 cal situar-los com a responsables o porta-
veus de I"Administracié (Generalitat, Ajuntament de Barcelona
i Administracié de I'Estat). Els 207 restants s6n portaveus o
maxims dirigents, majoritariament, dels partits politics de I'arc
parlamentari catala.

La utilitzacié de les fonts de caracter politic entre els dife-
rents operadors de televisié coincideix amb els moments de
presa de decisions per part de I’Administracié o bé amb epi-
sodis de confrontacié politica. S’observa, doncs, que els punts
algids de les cadenes televisives en I'lis de fonts de tipus ofi-
cial i politic coincideixen amb tres decisions concretes. Entre
els dies 28 i 31 de gener de 2005 es pren I'ordre de demolir
el bloc de pisos més afectat per I'esfondrament; entre els dies
2 i 4 de febrer, la Generalitat decideix que uns veins poden
tornar a dormir a casa seva i just I'endema al mati rectifica i
obliga als veins a marxar de casa novament; i entre el dia 8 i
10 de febrer, I'Oficina de Comunicacié del Govern emet una
polémica nota de premsa que encendra els anims entre els
mitjans de comunicacié que cobrien la crisi. L'Gs de fonts de
tipus politic per part dels rotatius és forca diferent a les tele-
visions. En els diaris, la citaci6 d’actors de caracter politic és
permanent al llarg de I'analisi i, com a dada rellevant, s’obser-
va que a mesura que passen els dies tots els rotatius augmen-
ten aquesta preséncia notablement. Les puntes de citacio
vénen determinades per la confrontacié entre les diferents for-
ces politiques. Es rellevant determinar que, des del primer dia
fins a la darrera jornada de I'analisi, el nombre d’actors d’a-
questa categoria gairebé es multiplica per tres.

Els afectats pel sinistre del Carmel van ser els actors més
citats pels mitjans de comunicacié (635 ocasions). D’aquesta
xifra, un total de 517 actors van ser afectats directes per I'es-
fondrament, és a dir, veins desallotjats de casa seva o del seu
negoci en un periode més o menys llarg en funci6 del veinatge
respecte de la zona on es va produir I'esvoranc. A molta distan-
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cia hi ha 37 persones que van ser citades als mitjans de comu-
nicacié, perd que van ser afectades indirectes per I'accident.
Aquestes eren veins del barri que no van haver de ser desallot-
jats, perd que van patir les conseqliencies i la pertorbaci6 que
es va causar a la zona.

El tercer grup més nombros de fonts utilitzades pels mitjans
de comunicacié van ser els portaveus o responsables de les
associacions de veins (35 ocasions). Pel que fa a les associa-
cions de comerciants i botiguers, van ser requerits pels mitjans
un total de 21 vegades. Finalment, un grup de 25 actors van
ser testimonis ocasionals del cas. Sén persones que treballa-
ven a la zona, com ara empleats de banca, d'immobiliaries o
repartidors de productes.

Linterés dels rotatius pels afectats decreix a mesura que pas-
sen els dies des que es va produir el primer esvoranc. En les
primeres jornades, els diaris reprodueixen el malestar i I'afec-
tacio dels veins, perd a mesura que transcorren les hores se
centren en la discussié politica i citen els actors politics i de
I’Administracié. Els dies 28 i 29 de gener els diaris utilitzen
com a font fins a 29 afectats i arriben a puntes de 32 (4 de
febrer). Mentrestant, els darrers dies analitzats les citacions
baixen fins a 10 (8 de febrer). Segons les dades, en els dies
de major picabaralla politica els diaris no augmenten la cober-
tura informativa, sin6 que la treuen d’uns actors per donar-la
a uns altres.

Els operadors de televisi6 analitzats donen un tractament
més ampli als afectats que els diaris. Les cadenes reproduei-
xen 336 damnificats i els diaris 308. Més enlla del nombre,
pero, es detecta un interes constant per la utilitzaci6 dels dam-
nificats com a font directa, amb un nombre major d’actors
afectats a mesura que passen les jornades. El primer dia, el 27
de gener, se citen fins a 18 persones, mentre que la xifra creix
fins als 25 impactes el darrer dia d’analisi, el 10 de febrer. El
periode amb més actors damnificats utilitzats com a font per
part de les televisions es concentra entre els dies 4 i 5 de
febrer, amb 31 i 32 impactes, respectivament.

3. L’abséncia dels entesos

L’Gs de fonts tecniques per parts dels mitjans de comunicacio
durant I'accident del Carmel va ser escas. Entre els vuit mit-
jans analitzats durant els 15 dies només es van citar 77 actors
tecnics, xifra que representa un 6% del total de fonts utilitza-
des per cobrir informativament el cas. En aquesta categoria
s’ha inclos els tecnics especialitzats en el succés, especialistes
en tlnels, estructures i obra publica (geolegs, enginyers, arqui-
tectes...) i també els efectius que estaven encarregats de la
gestio directa de la seguretat de les persones (bombers, poli-
cia, sanitaris...). Els més citats van ser els gedlegs (21 impac-
tes), seguits dels enginyers (8), els policies (7), els sanitaris
(5), els bombers (2) i els arquitectes (1).

Es important remarcar que 33 dels impactes que s’han comp-
tabilitzat entre les fonts técniques es trobaven en el subapartat
“altres”. La majoria dels portaveus que han fet servir els mit-
jans de comunicacié de la subcategoria “altres” han estat advo-
cats, responsables de banca i agents d’assegurances. Als advo-
cats se'ls requeria des dels mitjans per congixer els tramits que
havien de fer els afectats per reclamar danys i perjudicis pel
succés. Els responsables d’entitats bancaries eren entrevistats
per explicar la renegociacié d’hipoteques i préstecs bancaris
per part dels afectats per I'esfondrament i, finalment, els
agents d’assegurances s’explicaven sobre les cobertures i els
drets dels afectats per reclamar a les seves companyies.

Els mitjans de comunicacié van emprar més les fonts técni-
ques quan ja havien transcorregut forgca dies des de I'inici del
succés. A mesura que van passant les jornades els mitjans
citen més experts per explicar les seves informacions. Del 4 al
8 de febrer van ser els dies en qué es van fer servir més fonts
tecniques. En total, el dia 4 de febrer es comptabilitzen 11
impactes i el dia 8 de febrer 12.

La citacié per part dels diaris de fonts técniques en les uni-
tats informatives multiplica per més de quatre el de les cade-
nes de televisié. Entre tots els rotatius es van citar 62 fonts téc-
niques, mentre que els quatre operadors de televisié només van
utilitzar-ne 15. En la majoria dels seus programes informatius,
les televisions no citen cap font tecnica per informar i basen
Unicament les seves noticies en el testimoni dels damnificats o
els actors politics i de I’Administracié.

Per altra part, les fonts mediatiques sén referéncies directes
en que el periodista utilitza com a font els mateixos mitjans de
comunicaci6. S’han comptabilitzat aquelles informacions en
que se cita el propi mitja (dies enrere o en un altre programa)
o altres tipus de mitjans. Es va creure oportl establir aquesta
categoria per detectar la relaci6 de dependéncia informativa
entre televisié i rotatius, I'is que es podia fer d’internet en els
mitjans de comunicacié convencionals o, fins i tot, les relacions
que es podien establir entre diferents grups o conglomerats
mediatics. S’ha pogut constatar que el nombre d'impactes d’a-
questa categoria ha estat molt baix, només 35, xifra que repre-
senta el 2,7% del total de fonts de la recerca.?

La majoria de fonts mediatiques citades pels mitjans de
comunicacio provenien del mateix mitja (26 impactes), mentre
que un total de 9 eren citacions en que la informacié procedia
d’altres mitjans. Quan les fonts provenen del mateix mitja, la
informacié es publica en generes interpretatius com la cronica
i en algunes columnes d’opinié.

Es rellevant observar que son els rotatius els que fan servir
més el recurs d'utilitzar com a fonts altres mitjans de comuni-
cacié i que, en canvi, en la televisio I'Us d’aquestes citacions és
practicament inexistent. Els quatre operadors de televisié ana-
litzats només van utilitzar fonts mediatiques en dues ocasions,
mentre que els diaris sumen 33 dels 35 impactes d'aquesta
categoria.
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4. El respecte dels criteris deontologics

La divisié dels criteris deontologics s’ha fet d’acord amb tres
principis establerts per Alsius (1998), que se centren en el
principi de veritat, el principi de justicia i el principi de respon-
sabilitat. D'aquests tres principis s’ha analitzat sistematica-
ment tant el nombre de vegades que es vulneraven (part quan-
titativa) com el contingut que no s’ajustava a algun dels items
establerts (part qualitativa). El principi menys respectat pels
mitjans de comunicacié estudiats és el de veritat (61,2%),
seguit del de responsabilitat (30,3%) i el de justicia un (8,5%).
Les cadenes de televisié van incomplir més que els rotatius
els criteris deontologics establerts en aquesta recerca (64%
enfront d'un 36%). Les cadenes televisives privades tenen un
index de no-seguiment dels criteris deontoldgics molt superior
a les publigues. Antena 3 TV, amb el 22%, i Telecinco, amb el
21%, sbn els mitjans de comunicacié que més vegades van
incomplir els criteris deontologics del conjunt de mitjans ana-
litzats. TV3 obté un 11% del total i TVE un 9%. En el cas dels
diaris es detecten diferéncies poc significatives entre els quatre
rotatius analitzats. La Vanguardia (15%) i I'Avui (9%) van acu-
mular més omissions dels criteris deontologics que els seus
competidors, E/ Periédico de Catalunya (7%) i El Pais (6%).

En I'analisi detallada dels diferents criteris étics que no han
aplicat els mitjans de comunicacié en el cas Carmel destaca el
sensacionalisme i la contribucié a 'espectacle de la informacio6
(25,6%), seguit de la manca de precisio i exactitud en les infor-
macions (23,2%) i la invasi6 de la intimitat de les persones,
sobretot afectats (15,2%).

A més distancia, en un 12,3% dels casos, no es va separar
adequadament la informacié de I'opinié. En un 9,5% es va
reproduir el dolor i el sofriment de persones afectades i en un
8,5% es va ser parcial i no es van respectar els diferents punts
de vista. Un 3,8% de les informacions van afectar la necessa-
ria proteccié dels menors i, finalment, un 1,9% no van consi-
derar una prioritat I'ajut humanitari i la seguretat de les perso-

nes.

Del principi de responsabilitat s’han analitzat aspectes que
fan referencia a la privadesa de les persones i a la primacia de
la vida i la seguretat dels humans davant d’una situaci6é d’e-
mergéncia. La confeccié de textos o la reproduccié d'imatges,
siguin fotografies (diaris) o enregistraments d'un video informa-
tiu (televisié), amb una clara intromissié a la intimitat s’ha pro-
duit fins a 32 vegades en els vuit mitjans analitzats.

Un dels aspectes que fan referencia al respecte de la privade-
sa és la proteccié dels menors. Els mitjans van mantenir una
cura especial per aquest col-lectiu. Per contra, pel que fa a la
reproduccié del dolor i el sofriment de les persones afectades,
s’ha comptabilitzat un total de 20 casos que majoritariament
fan referéncia a persones ploroses o en estat clar d’afliccié. Les
televisions privades representen el 60% de la transgressié d’a-
questa norma, Telecinco i Antena 3 TV sumen 12 de les 20
vegades que es van emetre imatges doloroses dels afectats en
estat clar de dolor o sofriment. Majoritariament fan referéncia
a persones ploroses o en estat clar dafliccio.”

El sensacionalisme i I'espectacularitzacié van ser les trans-
gressions més comunes dels mitjans de comunicacié estudiats,
amb un total de 54 vegades. Les cadenes de televisié privades
han estat els mitjans que han comés més transgressions d'a-
questa norma. Alguns exemples il-lustren I'espectacularitzacié
del cas i, sobretot, I'abus del sensacionalisme a 'hora d’infor-
mar. Les televisions utilitzaven als cairons (titols del sumari)
alguns titulars poc afortunats: “Este barrio es una ruina”, “Esto
se hunde”, “La pesadilla continua”... Els diaris també van uti-
litzar titulars com “Lagrimas en el Carmel”, “El Carmel s’enso-
rra” o “El reencuentro fue un mar de lagrimas”. Els exemples
que s’han vist sén un compendi d’alguns dels més destacats
que es podien trobar en els titulars dels mitjans de comunica-
ci6 analitzats.®

En els textos també abundaven les expressions que contri-
buien a la dramatitzacié i I'espectacularitzacié del cas. En
reproduim algunes frases i expressions: “El fantasma de nue-

Grafic 2. Percentatge d’omissid dels criteris deontologics establerts en aquesta recerca (per mitja de comunicacio)
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vos derribos se abalanza sobre el Carmel”, “Ruina total” o “La
realidad es que los vecinos del Carmel viven con inquietantes
sismégrafos en sus casas.”

Del principi de veritat, s’ha estudiat I'epigraf que Alsius
(1999: 92) anomena neutralitat valorant i, dins d’aquest,
especialment la necessaria separacid entre opini6 i informacio
en els géneres informatius. En total es van comptabilitzar 26
casos en queé els mitjans van barrejar generes informatius i d’o-
pini6. Detallarem alguns dels casos detectats, que fan especial
referéncia a la confrontacié politica. Un diari publicava algu-
nes noticies (génere informatiu) amb aquests continguts: “Los
convergentes, siempre dados a buscar culpables en el
Gobierno (...)” o “Convergéncia i Uni6 fue ayer el mas puro
ejemplo de la fe del converso (...). Casualmente, el entonces
consejero de Politica Territorial de CiU y técnico en obras
publicas (...).”

En referéncia als recursos dineraris que I’Administraci6 des-
tinaria a la zona afectada: “Lo bueno, bonito y barato no fun-
ciona” o “iSe conseguiran reunir todos estos recursos? Ni la
Administracién central ni el Govern estan precisamente en su
mejor momento desde el punto de vista financiero.”

Un conductor de televisio va afirmar, de la compareixenga al
Parlament del conseller de Politica Territorial i Obres
Publiques, Joaquim Nadal: “Los vecinos del Carmel no creo
que estén del todo satisfechos con esta explicacion.” El perio-
de en qué els mitjans de comunicacié van ser menys curosos
amb aquest precepte és el que correspon als darrers dies de
I'analisi, coincidint amb el debat politic del cas i amb la com-
pareixenca al Parlament del conseller Nadal per donar explica-
cions del cas.

Del tesaurus confeccionat per Alsius (1999: 171) s’ha triat
el principi de justicia per detectar, principalment, aquelles uni-
tats en qué no s'incloien diferents versions o punts de vista.
S’han comptabilitzat 18 impactes, un 8,5% del total dels cri-
teris deontologics aplicats en aquesta recerca.

Les televisions privades, Antena 3 TV (33,3%) i Telecinco

(22,2%), han estat els mitjans que menys han seguit aquest
precepte. Per contra, els diaris £/ Pais (0%), Avui i EI Periédico
(5,6%) son els que més han procurat incloure informacions
amb diferents punts de vista i actors representatius de la crisi
del Carmel. Gran part dels mitjans analitzats (La Vanguardia,
TV3 i TVE-1) han obtingut un 11,1% dels impactes totals.

Algunes informacions dels debats o compareixences institu-
cionals denoten una manca de pluralitat informativa. Per exem-
ple, un operador de televisié explica en una unitat informativa
tot el ple monografic del Carmel celebrat a I’Ajuntament de
Barcelona el dia 4 de febrer de 2005 amb I'Gnica reaccié del
Partit Popular (PP). La mateixa cadena repeteix el dia 8 de
febrer una nova informacié inicament amb una inserci6 del PP;
la resta de grups de I'oposicio (CiU) o el mateix Govern de la
Generalitat no hi apareixen.

Una altra cadena televisiva edita un video informatiu on es
diu que “El Unico grupo que tiene las manos mas libres es el
PP”, fent referéncia al ple de I'Ajuntament de Barcelona. En
aquesta noticia només hi surt el PP i tampoc es déna veu ni al
Govern ni a I'alcalde. Un operador va editar una informacio
dels grups municipals en qué només va parlar una part de I'o-
posicio, en aquest cas CiU, i no el PP

5. Conclusions

Lestudi dut a terme ens permet concloure que a mesura que
passen les jornades des de I'accident, el 27 de gener de 2005,
els mitjans de comunicacié donen prioritat a la confrontacié
politica: augmenta el nombre d’aparicions dels actors politics i
disminueix el nombre dels actors damnificats per la crisi (vegeu
el grafic nimero 3). Semblantment, com més es polititza la
cobertura de I'accident menys atenci6é hi dediquen els opera-
dors televisius i més els diaris analitzats.

D’altra banda, I'analisi demostra una clara diferenciacié en
I'Gs de les fonts (politiques o damnificades) en funcié de la titu-

Grafic 3. Comparacié del nombre total entre actors politics i damnificats
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laritat (pUblica o privada) de les televisions. Aixi, s'observa que
Televisié de Catalunya (TV3) i Televisié Espanyola (La 1) tenen
més interes a donar veu als actors de caracter politic que
Telecinco i Antena 3 TV. Entre les dues cadenes publiques
sumen un total de 89 citacions d’actors politics, per només 24
dels dos operadors privats.

Pel que fa a I'is de les fonts técniques (5,9%), es conclou que
van ser infimament utilitzades pels mitjans de comunicacié. Els
periodistes van requerir poc els experts (geolegs, arquitectes i
enginyers) i aquests actors van evitar donar la seva opinié. Els
mitjans de comunicacié6 donaven informacions tecniques per
boca dels actors politics, sense consultar els experts. Tanmateix,
també es constata que les fonts tecniques es negaven a parlar
amb els mitjans de comunicaci6. Alguns mitjans ho expliciten:
“Los pocos ingenieros que se ponen al otro lado del teléfono
para hablar del accidente del Carmel rechazan pronunciarse a
favor o en contra de la utilizacién de uno u otro método.” Les
empreses constructores que duien a terme I'obra del Carmel no
exposen mai la seva opini6 i quan ho fan demanen que es faci
sense citar-ne la font. Un dels girs periodistics més utilitzats és
“fuentes del sector”. Aquesta mancanca va afavorir que moltes
unitats (noticies) fossin poc contrastades, cosa que no es pot
atribuir sempre als periodistes, siné al fet que no hi havia tec-
nics amb voluntat d’explicar les causes i les possibles solucions
que requeria I'accident.

Entre els actors politics més citats hi ha el conseller de
Politica Territorial i Obres Publiques, Joaquim Nadal, amb 144
impactes. Darrere del conseller Nadal, el segon actor més citat,
a molta distancia, és 'alcalde de Barcelona, Joan Clos (57). El
president de la Generalitat, Pasqual Maragall, obté 36 impac-
tes. Es remarcable que, durant el periode analitzat, el president
del Govern espanyol, José Luis Rodriguez Zapatero, només va
ser sortir citat en tres ocasions, i poques vegades més, sis en
total, els diferents ministres de I'executiu espanyol. Altres por-
taveus de I'’Administracié de I'Estat, com ara la vicepresidenta
del Govern, Maria Teresa Fernandez de la Vega, i secretaris o
directors generals del Govern espanyol van obtenir un total de
vuit impactes més.

En un altre ordre, els partits politics del sistema politic cata-
la (204 citacions) van capitalitzar el protagonisme en aquest
succés respecte dels partits politics del sistema politic espan-
yol (tres impactes). El partits més citats com a fonts van ser els
de I'oposicié a Catalunya, Convergencia i Uni6 (CiU) i Partit
Popular de Catalunya (PPC).

Pel que fa als aspectes deontoldgics, podem concloure que
les televisions van transgredir més els principis deontologics
establerts en aquesta recerca que els rotatius analitzats (vegeu
el punt 4). Lespectacularitzacié i el sensacionalisme sén els
preceptes etics establerts menys respectats per part dels vuit
mitjans de comunicaci6é analitzats. Tanmateix, els informadors
van tenir especial cura amb la difusié d'imatges i textos que
afectessin persones menors d’edat.

Entre els criteris étics menys respectats per part dels mitjans
de comunicaci6 en el cas Carmel sobresurt el sensacionalisme

i la contribucié a I'espectacle de les informacions (25,6%), la
manca de precisi6 i exactitud en les informacions (23,2%) i, en
tercera posicid, la invasié de la intimitat de les persones, sobre-
tot dels damnificats (15,2%).

La separacid entre informacié i opinié suma el 12,3% del
total d'incompliments dels criteris establerts en aquesta recer-
ca. Es detecta que a mesura que passen les jornades i es poli-
titza el cas es reiteren les informacions en les quals no es fa
una distincio clara entre fets i opinions.

Els mitjans de comunicacié van ser poc curosos amb el res-
pecte de la privadesa de les persones. Els dos operadors pri-
vats de televisi6 analitzats sumen el 60% del total de les trans-
gressions dels vuit mitjans estudiats pel que fa a la reproduc-
ci6 del dolor i el sofriment de les persones damnificades per
I'accident. La reproduccié d'imatges d’objectes personals dels
veins del bloc de pisos demolit a la zona més afectada per I'es-
voranc del barri del Carmel va ser constant. Com recomana el
Consell de I'’Audiovisual de Catalunya,9 cal evitar enginys elec-
tronics, com ara els zooms de les cameres o altres, que mag-
nifiquen la desgracia, sobretot en aquest cas, perqué van entrar
sense consentiment en la intimitat dels veins dels pisos que
s’estaven demolint.

D’altra banda, també es van mostrar escenes de la deixalleria
de Nou Barris habilitada per I'Ajuntament de Barcelona amb
els veins intentant trobar entre la runa objectes personals per-
duts.’® Les imatges vulneraven clarament la intimitat d’aque-
lles persones que havien perdut les seves pertinences i que
intentaven recuperar-ne una part entre munts de runa i objec-
tes de tota mena. Es mostraven fortament afligits o directament
plorant davant dels informadors. Les cadenes de televisié van
ser menys exactes i precises en la difusié de la informacié que
els rotatius.

Finalment, una vegada més, es comprova com I'atenci6
mediatica que desperten els episodis sobre crisis contribueix a
crear nous temes i subtemes (tematitzacio)*! d’aspectes rela-
cionats amb el succés, que se situen al centre de I'agenda
mediatica. Per exemple, es comprova que a partir de I'accident
del Carmel ha augmentat als mitjans de comunicacié la tema-
tica sobre la construcci6 d'infraestructures a Catalunya.12
Lesfondrament del tanel al barri barceloni del Carmel ha gene-
rat nous temes i subtemes que contribueixen a marcar I'agen-
da politica a Catalunya en referéncia amb el debat de les
infraestructures, el seu Us i, sobretot, la percepcié del risc pel
que fa a la seva construccio.
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Resum

Durant els darrers anys, s'ha experimentat un creixement
notable en I'is de formats no convencionals de publicitat tele-
visiva. Tanmateix, no s'han portat a terme gaires estudis per
entendre la influencia d'aquests formats entre els infants
telespectadors. Aquest article presenta els resultats d'un
estudi experimental sobre la influéncia de I'emplacament de
producte (product placement) entre els nens (de 8, 10 i 12
anys). Les conclusions suggereixen que el product placement
té un impacte molt limitat en la memoria i el comportament
dels infants. Per contra, mostren alts nivells de reconeixe-
ment | consciencia de I'emplacament de producte.
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Abstract

In recent years, a noticeable increase in the use of non-con-
ventional TV advertising has taken place. However, hardly any
studies have been carried out to understand how these for-
mats influence young viewers. This article presents the find-
ings from an experimental study on the influence of product
placement on children (aged 8, 10 and 12 years). The con-
clusions suggest that product placement has a very limited
impact on children's memories and behaviour. On the other
hand, they show high levels of recognition and awareness of
product placement.

Key words
Advertising, children, product placement.

Introduccié

Lemplacament de productes és un format no convencional de
publicitat televisiva que ha adquirit una destacada rellevancia
en els darrers anys, sobretot a partir de I'éxit de séries de fic-
cié de produccié propia emeses per les cadenes de televisio
espanyoles i catalanes des de mitjan década de 1990.

Amb el terme emplacament de producte (product place-
ment) ens referim a una tecnica de comunicacioé comercial que
ofereix “diverses estratégies de presentacié, dins d’'una produc-
cié audiovisual, de productes comercials i les marques corres-
ponents” (Farré i Fernandez Cavia 2005). Aquesta técnica es
defineix com un format de durada breu, que estableix amb la
programaci6 televisiva una relacié d'insercié -en el sentit que
no hi ha una separaci6 clara i que resulta impossible destriar
I'una de l'altra-, i que esdevé dificil d’identificar, per part de
I'espectador, com a comunicacié comercial (Farré i Fernandez
Cavia 2005).

Ja vam explicar en una altra ocasié (Farré 2005) que la deno-
minacié “emplacament de producte” no és del tot satisfactoria,

pel fet que alld important no és “col-locar” el producte dins la
ficcid, sin6 “col-locar” la marca, sigui aquesta vehiculada pel
producte o no. En aquest sentit, proposavem una nova denomi-
naci6, “col-locacié de marca”, que, de fet, ha estat recollida a
les darreres publicacions sobre el tema (Pino i Olivares 2006).

Es tracta, doncs, d’'un gran nombre de possibilitats concre-
tes, que van des del posicionament d'un logotip a la pantalla
cinematografica o televisiva —com per exemple, quan apareix
un retol en el decorat d’un bar, o un anunci al carrer on es des-
envolupa l'acci6— a la senzilla col-locacié d'un producte en
I'atrezzo, de la mencié oral d’'una marca a la utilitzaci6 del pro-
ducte/marca per part d’un personatge de ficcié o, potser el cas
més complex i interessant, a la utilitzacié del producte/marca
com a peca clau de I'argument.

L'emplacament de producte és probablement el format de
publicitat televisiva no convencional més ampliament estudiat,
perd manquen encara analisis sobre la seva eficacia (Urbano
2005) i, sobretot, sobre els efectes que produeix en un public
especialment sensible com son els infants. Malgrat aixo, ha
estat ja, hores d'ara, objecte de certa atencié investigadora,
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sobretot per part de revistes académiques nord-americanes.
Recents articles (Balasubramanian et al. 2006) i monografies
(Pino i Olivares 2006) dediquen bona part de la seva atenci6 a
recollir un resum de les aportacions més destacades fins al
moment, tot i que la nostra comprensié de la resposta dels con-
sumidors a aquesta mena de missatges encara és molt reduida
i superficial.

També val la pena assenyalar que, arran del creixent s del
product placement a programes que compten amb una gran
audiencia infantil, sébn moltes les veus que s’han aixecat arreu
postulant una recerca focalitzada en els efectes del product
placement en el consum infantil (Hudson i Hudson 2006;
Morton i Friedman 2002; Tiwsakul et al. 2005).

Afegit a aquest aspecte, cal assenyalar altres veus discordants
cap a aquesta tecnica, com ara la de Hackley (2008), que
assevera que el product placement comporta problemes étics
per la dificultat d’ésser categoritzat com una practica de mar-
queting. Segons l'autor, el problema apareix amb la barreja de
diverses técniques com ara el branding, les promocions, I's de
personatges famosos, el patrocini, les relacions publiques i la
publicitat, perd el conflicte etic rau, basicament, en el fet que
I'emplacament de producte esta basat en una tipologia de
comunicacié que no revela mai la seva font.

Objectius i metodologia

L'objectiu de la investigacié és determinar en quin grau I'empla-
cament de productes passa desapercebut, com a técnica
comercial, per als infants, i en quin grau és capac, tot i la seva
manca d'identificaci6 explicita i de reconeixement, d’influenciar
en la memoria, les actituds i la conducta dels menors.

Podriem especificar, doncs, que son quatre els efectes de
I’emplacament de productes que es volen analitzar:

a.  En primer lloc, si 'emplacament és reconegut pels
infants com a vehicle de comunicacié comercial o si, al
contrari, tendeix a passar desapercebut.

b.  Ensegon lloc, si 'emplagament de productes aconse-
gueix fixar el nom de la marca i/o algunes caracteristiques
del producte en la memoria dels nens i nenes.

C. En tercer lloc, si I'emplacament genera canvis d’'acti-
tud envers les marques introduides.

d.  En quart i darrer lloc, si I'emplagament té la capaci-
tat de modificar les conductes dels infants en els moments
d’adquisicié o de consum dels productes.

Pel que fa a la metodologia, les tecniques habituals emprades
pels investigadors espanyols en I'estudi del product placement
han estat, fins al moment, inicament les de I'analisi de contin-
gut i les entrevistes en profunditat als actors participants en els
processos de produccié (Méndiz Noguero 2001; Bafos i
Rodriguez 2003; Pino i Olivares 2006).

Aquestes técniques possibiliten tan sols un apropament des-
criptiu i extern al fenomen, obviant I'aspecte més decisiu de la
questio: com el receptor processa i interpreta I'emplacament de

producte i quines influencies exerceix aquesta técnica comer-
cial en les seves cognicions, actituds i comportaments.

L'Gnica manera d’acostar-se a I'estudi de I'emplacament des
d’aquesta darrera perspectiva és el disseny d’una prova experi-
mental que faciliti, en les condicions més semblants possible a
la recepcié real, I'observacié dels mecanismes de percepcid,
interpretaci6 i assimilacié del missatges.

Les proves experimentals s6n més freglients a la tradici6
investigadora anglosaxona —i, sobretot, nord-americana— que
a l'espanyola o europea en general, ja siguin referides a la
publicitat en general o al product placement en particular
(Astous i Séguin 1999; Russell 2002).

El test concret que s’ha dut a terme es basa en els parame-
tres segiients: en primer lloc, es tracta d'un disseny pre/post.
Es a dir, hi ha una analisi prévia d’una série de parametres dels
individus de la mostra (coneixement de la marca, rellevancia
del producte o servei, habits de consum del segment i de con-
sum televisiu). Després es produeix I'exposicié a I'estimul (un
programa televisiu on apareix clarament un placement adregat
al public infantil/adolescent). |, finalment, es fa una analisi pos-
terior per cercar si hi ha hagut identificacié del p/lacement com
a comunicacié comercial, memoritzacié de la marca i canvi
d’actitud cap a la marca.

Aquest disseny de la investigacié va incloure la tria, per part
dels individus de la mostra, i abans de ser exposats a I'estimul
audiovisual, d'una série de productes per al berenar. Després
del visionat del programa televisiu amb emplacament de pro-
ductes se'ls va demanar que tornessin a triar i es va observar
si es produien canvis en les preferencies. També, en cas que
s'observessin canvis se’ls demanava que provessin d’explicar
els motius d'aquests canvis.

La mostra va estar composada per nou grups de nens i nenes.
Cada grup estava format per 6 individus, barrejant nois i noies
—tres i tres—, perd no edats. Tres grups estaven formats per
infants de 8 anys, tres grups per infants de 10 anys, i tres
grups per preadolescents de 12 anys. Un de cadascun d’a-
quests grups actua com a grup de control, i va ser sotmes al
visionat d’un estimul on no apareixia product placement.

El treball de camp es va desenvolupar en dos centres educa-
tius de primaria. El primer va ser el col-legi Gran Capita, esco-
la concertada que pertany al municipi de Sant Joan Despi (Baix
Llobregat, Barcelona), i que va ser fundada I'any 1966. A I'ac-
tualitat ofereix els cicles d'infantil, primaria i secundaria. En
aquest centre es van fer 6 grups, un grup de 2n, 4t i 6e amb
I'emplacament de producte del suc de fruites i un grup de 2n,
4t i 6€ sense product placement, i que actuaren com a grups
de control.

L'altre centre va ser el col-legi Santa Teresa de JesUs, escola
concertada ubicada a la Rambla Nova de Tarragona
(Tarragones) i que ofereix els cicles d'infantil, primaria i secun-
daria. En aquest centre es fan fer tres grups, un de 2n, un de
4t i un de 6¢, tots tres amb I'estimul visual de I'emplagament
de productes de iogurt.

A tots els individus de la mostra se’ls va administrar un ques-
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tionari previ, en qué se'ls indicava que havien d’omplir unes
preguntes sobre consum i televisio, perd sense aclarir que es
tractava d'una investigacié sobre emplacament de producte.
També se’ls demanava que fessin una primera tria de produc-
tes per a esmorzar (en el cas dels grups del mati) o berenar (en
el cas dels grups de la tarda).

Un cop visionat el fragment de série on apareixia el product
placement o on no apareixia res (en el cas dels grups de con-
trol) es demanava als nens que omplissin un qiestionari molt
similar a l'inicial, al qual s'afegia una darrera pregunta: “Has
fet algun canvi respecte de I'eleccié primera? Per que?”.

Com a estimul per a la prova, els fragments de video triats van
ser els seglents:

. Un capitol de la série espanyola Los Serrano, emesa
per Telecinco, on apareixia una de les protagonistes princi-
pals de la série, la nena adolescent Teté, consumint un suc
de fruites, a la seva habitacié, en companyia dels seus ger-
mans i mentre feien els deures.

. Un capitol de la série espanyola Ana y los siete on apa-
reixien dos adolescents —la noia era protagonista de la série—
a la cuina de la casa on es desenvolupa I'acci6 principal, de
nit, que obrien la nevera i menjaven un iogurt natural.

. Per al grup de control es va triar un fragment d’un
altre capitol de Los Serrano on no apareixia cap emplaga-
ment de producte.

El motiu de triar aquestes dues series és que cap de les dues
no sén programes infantils, sino series de ficcié adrecades a un
public ampli, perd que compten entre la seva audiéncia iden-
tificada amb una gran proporcié de public a les bandes d'edat
analitzades.

A més, en tots dos casos, les ficcions audiovisuals compten
amb un ventall de protagonistes entre els quals es troben nens
i nenes d’edats similars als individus de la mostra, tot i que les
dues escenes triades estan protagonitzades per nens i nenes
més grans, per tal d’aprofitar I'efecte aspiracional o d'imitacié
dels més grans present sovint entre els infants.

Es van triar dos emplacaments de productes on apareixien pro-
ductes d’alimentaci6 per tal de permetre fer la prova de tria de
productes per a I'esmorzar/berenar i aixi poder observar els com-
portaments de tria i seleccié de productes per part dels menors.

L'analisi estadistica de les dades es va fer a través del progra-
ma SPSS. Les analisis, a banda dels estadistics i les freqiién-
cies, es van basar en la prova o test de McNemar. El test de
McNemar és especialment adient per mesurar una mateixa
caracteristica en més d’una ocasié per a cadascun dels indivi-
dus de la mostra. La utilitat d’aquest test per a la nostra recer-
ca es basa a comparar si els mesuraments efectuats en dos
moments diferents, abans i després de la intervenci6 o exposi-
ci6 a I'estimul —en aquest cas I'emplacament de producte—,
son iguals o si es produeix algun canvi significatiu.

En la nostra recerca aquesta medicié es va aplicar a dues
variables. Per una banda, es va mesurar el coneixement dels

noms de marques de sucs i iogurts que tenien els individus de
la mostra abans i després de visionar la serie amb el product
placement; i, per I'altra, es va mesurar el canvi en les eleccions
dels aliments també abans i després del visionat. L'objectiu
d’aquests mesuraments era coneixer si després d’exposar-se a
I'estimul els individus coneixien més marques o canviaven les
eleccions efectuades a causa de I'efecte del product place-
ment.

L'analisi dels dos grups de product placement, el dels sucs i el
dels iogurts, es va fer de manera independent perqué la seva
medicié no és comparable. Es tracta de productes i mostres
diferents i, per tant, la seva analisi es va fer per separat.

Resultats

La primera qliesti6 analitzada de I'experiment se centrava en el
coneixement de les marques de sucs i de iogurts que posseien els
enquestats abans i després del visionat dels product placement
per comparar i demostrar I'efecte d’aquesta eina comunicativa.

Els resultats mostren canvis en el coneixement o record de les
marques, canvis produits entre la fase previa i la posterior al
visionat del product placement, perd no sempre en la direccié
de mostrar un efecte clar de la marca emplagada. Per exemple,
en una ocasié s'observa un canvi en el record de la marca
Sunny després del visionat de I'emplagament de producte, que
préviament no s’havia esmentat. En canvi, i mostrant un efec-
te contrari, en tres ocasions els individus enquestats van recor-
dar la marca Sunny tan sols préviament i després del visionat
van esmentar altres marques de sucs, sense recordar la del
producte emplagatl.

També s’observa que en 38 ocasions prévies al passi del pro-
duct placement es van esmentar altres marques de sucs i amb
posterioritat al visionat hi va haver tan sols un canvi que feia
esment a la marca Sunny. A més, en tres ocasions no es va
esmentar cap marca de sucs i si que es va recordar Sunny amb
posterioritat al product placement.

Pero els canvis més nombrosos es mostren en el record previ

Taula 1. Estadistics de contrast (prova de McNemar)

Sunny_pre | Altre_pre Sunny_pre | Altre_pre
Sunny_post| Altre_post | Altre_post | Sunny_post
N 48 48 48 48
Sig.exacta 125@ 125@) ,000 ,000
(bilateral)
Sig.exacta 0,63 0,63 ,000 ,000
(unilateral)

@ S'ha utilitzat la distribucié binomial

Font: elaboraci6 propia
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Taula 2. Estadistics de control (prova de McNemar)

Taula 3. Estadistics de contrast (prova de McNemar)

Nestle_pre | Altre_pre Nestle_pre | Nestle_pre Sunny 1 Suc 1 Aigua Sunny 1
Nestle_post| Altre_post | Altre_post | Altre_pre Suc 2 Sunny 2 Sunny 2 Aigua 2
. = =3 73 33 N 24 24 24 24
Sig. exacta 109 ,1099 ,000@ ,000% Sig. exacta 007® 008®) 000% 001"
(bilateral) (bilateral) ’ , , ,
Sig. exacta 055 ,055 ,000 ,000 Sig. exacta ,004] ,004 ;000 ,000
(unilateral) (unilateral)

@ S'ha utilitzat la distribucié binomial

Font:elaboracié propia

d’altres marques de sucs, que després del visionat de I'empla-
cament canvien en el record.

Com s’observa, existeixen canvis en el record de marques de
sucs abans i després del passi del producte emplagat, perd no
Unicament en la direccié de mostrar I'efecte del product place-
ment, sind entre totes les marques.

Com es mostra a la taula 1, el canvi en el coneixement o
record de les marques és significatiu. Perd com que existeix sig-
nificacio per a totes les marques, en totes les comparacions, no
podem afirmar que la significaci6 trobada es degui a I'empla-
cament de productes.

Igualment, s'observen resultats similars per a I'emplagament
dels iogurts. En vuit ocasions els enquestats no van recordar la
marca Nestlé abans del passi de la serie i la van esmentar just
després del visionat. Perd en el sentit contrari també s’obser-
ven canvis. En dues ocasions es va recordar la marca Nestlé
préviament i no la van esmentar amb posterioritat al product
placement.

Com hem afirmat anteriorment, existeixen canvis en el record
de marques de iogurts abans i després del passi del producte
emplacat, pero no Gnicament mostrant I'efecte del product pla-
cement, sin6 entre totes les marques de iogurts.

Tal com mostra la taula 2, el canvi en el coneixement o record
de les marques dels iogurts és significatiu. Perd com que també
existeix significaci6 per als canvis en totes les marques, no
podem entendre que la significacié trobada es degui a I'empla-
cament del iogurt Nestlé.

Aixi doncs, tant pel que fa a I'emplagament de sucs com de
iogurts, no es mostra un efecte significatiu i direccional en el
record, coneixement i esment de les marques emplacades.

Passem ara a mostrar els resultats de les eleccions dels pro-
ductes emplacgats per part dels enquestats per al seu consum
durant el moment de la prova o experiment. També s’hi obser-
ven canvis en les eleccions tot i que tampoc només en la direc-
ci6 de I'efecte del product placement.

En I'experiment dels sucs es van fer tretze eleccions de Sunny
previament al passi del producte emplagat que amb posteriori-
tat al visionat van variar i no van acabar triant cap suc per
beure. En quinze eleccions no es va triar cap suc préviament i

@ S'ha utilitzar la distribucié binomial

Nota: Moment 1 pre, moment 2 post

Font: elaboracié propia

van elegir Sunny posteriorment. Perd també en tres ocasions
van elegir suc abans del visionat i després no van triar Sunny.
Finalment, en tres ocasions es va triar aigua previament i des-
prés es va acabar elegint Sunny.

En la taula 3 es mostra que existeixen canvis significatius en
I'eleccié dels productes a consumir en el moment de la prova
abans i després del visionat del product placement.

En I'experiment dels iogurts els canvis en I'eleccié van ser
molt inferiors i no significatius. Aixd es mostra clarament en els
resultats. En cap ocasi6 no es va elegir Nestlé previament i des-
prés del visionat es va acabar triant aquesta marca. Per0 en
canvi, en un cas si que es va triar Nestlé préviament i en la
segona eleccid es va rebutjar aquest producte. En vuit ocasions
es va triar previament el iogurt Danone, i posteriorment cap
dels enquestats va canviar per elegir el iogurt Nestlé.

En aquest experiment Gnicament existeix significacié en els
canvis d’eleccid efectuats pels enquestats entre les marques
Danone i Nestlé, perd no entre tota la resta de productes
(vegeu taula 4).

Aixi doncs, en general s'observen canvis en les eleccions dels
productes abans i després del visionat de la série on apareixen
els diversos product placement. Perd no es pot afirmar que
aquests siguin produits per I'efecte d’aquest emplacament, ja
que els canvis es produeixen en tots els productes mostrats, i
no en la direcci6 de I'efecte dels productes emplacats.

Els resultats obtinguts fins al moment ens mostren que els
product placement analitzats en I'experiment no comporten un
efecte ni en I'esment ni en I'eleccié de consum de les marques
i els productes emplacats. Ara bé, quan es va preguntar als
enquestats per si havien vist publicitat o alguna marca de pro-
ductes a la serie, la gran majoria va respondre afirmativament
i van saber recordar el nom de les marques emplagades. En les
taules seglients es mostren les freqliencies i els percentatges
dels enquestats que van reconeixer els productes emplacats.

Tal com es pot observar, el percentatge de reconeixement de
I'emplacament del iogurt Nestlé és bastant superior al del suc
Sunny. Amb tot, el reconeixement dels dos product placement
és igualment majoritari. Aixd mostra que aquesta eina comuni-
cativa no passa desapercebuda ni per als infants, que reconei-
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xen fins i tot les marques emplacades.
Conclusions

Els resultats de la prova experimental reflecteixen que I'efica-
cia de I'emplacament de productes entre els nens i nenes de
8, 10 i 12 anys és molt reduida. No es van observar canvis
significatius ni en el record de les marques per segment ni en
I'eleccié dels productes per al berenar o esmorzar. Es a dir, els
nens de la mostra no van recordar amb més freqgliencia la
marca de sucs o de iogurts després de veure-les situades al
mig de la ficcié audiovisual. Tampoc es va incrementar de
manera significativa la tria d’aquestes marques com a produc-
tes per a I'esmorzar o berenar real.

Aquestes dades semblen reforcar la idea, existent entre
alguns professionals de la publicitat, que la técnica de I'empla-
cament de productes serveix Unicament per reforcar una imat-
ge de marca preexistent, perd dificilment per construir una
nova imatge de marca o per influir directament en el compor-
tament de compra o consum.

Cal recordar, pero, que les dues peces audiovisuals utilitza-
des com a estimul a I'experiment mostraven (nicament
moments de consum del producte/marca, perd en cap cas
comentaris verbals sobre les seves qualitats.

En canvi, els infants de la mostra si que son capagos d’ado-
nar-se, de manera majoritaria, que al mig de la ficcié audiovi-
sual hi han aparegut uns moments on eren presents les mar-
ques comercials.

Sembla, doncs, que els nens i nenes de la mostra responen
a un arquetip que no s'ajusta a la tipica imatge d’'ésser inde-
fens i inconscient, facilment influenciable per la publicitat con-
vencional i no convencional. Per contra, les variacions obser-
vades en el comportament de consum sén minimes, no signi-
ficatives, mentre que si que és significatiu el nombre de
menors capag d’adonar-se de la preséncia de marques comer-
cials a la ficcié audiovisual.

Aquests resultats semblen demanar certa reflexié sobre la
suposada indefensié perceptiva dels infants, almenys pel que
fa als individus seleccionats a la mostra de I'estudi. D’altra
banda, féra interessant replicar la investigaci6 amb nens i
nenes d’altres nivells socioeconomics i educatius per tal de
valorar si els resultats obtinguts poden ser extensius al conjunt
de la poblacié infantil.

Notes

1 Lanalisi comptabilitza el nombre d’eleccions, records o
esments, perd no el nombre de subjectes, ja que un individu pot
fer més d’una eleccié o pot recordar o conéixer més d’'una
marca.

Taula 4. Estadistics de control (prova de McNemar)

Danone_pre
Nestlé_post

N

Sig. exacta (bilateral)
Sig. exacta (unilateral)

18
,004

@ S'ha utilitzat la distribucié binomial

Font:elaboraci6 propia

Taula 5. Estadistics. Freqiiéncies i percentatges del
grup de suc (G1)

Resposta Freqiiencia | Percentatge | Percentatge
acumulat

No 7 29,2 29,2

Si 15 62,5 91,7

N/C 2 8,3 100,0

Total 24 100,0]

Font: elaboraci6 propia

Taula 6. Estadistics. Freqiiéncies i percentatges del
grup de iogurt (2)

Resposta Freqliencia Percentatge | Percentatge
acumulat

No T 5,6 5,6

ST 17 94,4 100,0

Total 18 100,0

Font: elaboraci6 propia
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Resum

Aquest article analitza com l'alumnat sord entén els dibuixos
animats subtitulats de la televisié de Catalunya. Els resultats
indiquen que l'alumnat amb sordesa te dificultats per com-
prendre els dibuixos animats no sols perqué la velocitat dels
subtitols és excessiva, siné també perque la subtitulacid lite-
ral no els permet mirar la imatge i extreure'n una significacié
del seu contingut. Se'n dedueix que és necessari introduir
nous criteris de subtitulacié que facilitin la lectura dels sub-
titols i la "lectura" de les imatges per millorar la comprensié
dels programes de la televisi.

Paraules clau
Sordesa, subtitulacio, televisio, dibuixos animats.

AURORA LEAL

Professora titular de la Facultat de Psicologia de la Universitat
Autonoma de Barcelona i membre del Grup d’Investigacié en
Sordeses i Trastorns en I’Adquisicié del Llenguatge (GISTAL)

aurora.leal@uab.cat

Abstract

This article analyses how deaf students understand subtitled
cartoon programmes on Catalan television. Results indicate
that students with deafness have problems in understanding
cartoons, not only because the subtitles are too fast, but
because literal subtitling does not allow them to look at the
image and extract meaning from its content. It is deduced
that new subtitling criteria should be introduced to facilitate
reading of subtitles and the "reading" of images to improve
understanding of television programmes.

Key words
Deafness, subtitling, television, cartoons.

Introduccié

El problema fonamental de la integracié social de les persones
amb sordesa son les barreres comunicatives amb que es tro-
ben en el mén dels oidors. Actualment els avencos tecnologics
contribueixen a fer-les desapargixer i una bona prova d'aixo és
I'accessibilitat als continguts audiovisuals gracies a la subtitu-
lacio.

Des que es va iniciar el servei de subtitulacid, cap als anys
noranta, gairebé s’ha aconseguit arribar a una subtitulacié
total de la programacio televisiva, fet que ha obert a les perso-
nes sordes noves expectatives d’accés a la comunicacid, la
informacié i el coneixement en igualtat de condicions amb la
resta dels ciutadans. A més a més, amb la televisi6 digital
terrestre (TDT) i les seves multiples possibilitats de subtitula-
cié es millora la qualitat dels subtitols, que superen els tradi-
cionals del teletext, i s’ofereixen nous serveis.

Tot i que sembla obvi que aquesta millora tecnologica de la

subtitulacié garanteix la comprensié de la programacio televi-
siva a les persones amb déficit auditiu, no s’ha dut a terme cap
estudi en el nostre pais que ho demostri. Tampoc s’ha fet una
reflexié a fons sobre com compaginen les persones amb sorde-
sa la recepci6 de la informacié procedent del llenguatge oral,
dels subtitols i de les imatges quan miren la televisié. Es a dir,
s’han esmercat enormes esforgos per millorar la subtitulacié
des d'un punt de vista tecnologic, perd no s’ha tingut en comp-
te com reben aquesta informacié els principals usuaris del ser-
vei: les persones sordes.

Els subtitols de la televisié son realment Gtils per tal que les
persones sordes comprenguin millor els programes?, les perso-
nes amb deficit auditiu tenen temps de llegir els subtitols?,
tenen temps de mirar i interpretar les imatges? Per respondre
a aquestes qiiestions cal analitzar la comprensié dels progra-
mes de televisié subtitulats per part de les persones amb sor-
desa valorant la funci6é que exerceixen I'aportacié del llenguat-
ge oral, els subtitols i la interpretacié de la imatge.
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Estudis sobre la subtitulacié dels programes de televisié

Com ja s’ha comentat anteriorment, des del punt de vista tec-
nologic s’han dut a terme nombrosos estudis, la majoria a I'es-
tranger, entorn de les caracteristiques formals i estétiques que
haurien de tenir els subtitols i de les preferéncies dels usuaris.

Una de les qiiestions més estudiades és la velocitat d’emissio
dels subtitols. Els resultats de diversos estudis coincideixen a
assenyalar que la velocitat mitjana dels subtitols s’estima en
141 paraules per minut (Jensema 1998, Kirkland 1999 i
Jensema, Danturthi i Burch 2000). Els programes amb subti-
tols més rapids son els debats, les noticies i les series de tele-
visio, i els de menor velocitat sén els esportius i els infantils.
Maxon i Welch (1992) destaquen que una de les variables que
prediu el grau de comprensié dels missatges televisius és la
competéncia lingiistica de les persones sordes. Les autores
consideren que el llenguatge utilitzat en aquest mitja de comu-
nicacié és més complex que el que utilitzen les persones amb
deficit auditiu i, per tant, requereix un nivell de llenguatge i una
competéncia lectora adequats per comprendre el missatge. A
Catalunya, el grup de recerca dirigit per Anna Torrent, del
Departament de Filologia Catalana de la Universitat Autonoma
de Barcelona, ha analitzat I'estil linglistic utilitzat en els subti-
tols amb la finalitat d’obtenir pautes lingliistiques i discursives
aplicables a la subtitulacié que permetin reflectir la varietat en
I'Gs de la llengua (Cros, Segarra i Torrent 2000).

Segons Jensema, Danturthi i Burch (2000), el percentatge de
temps que s'inverteix a llegir els subtitols és d’'un 84%, mentre
que tan sols es dedica un 14% a mirar les imatges i en un 2%
no es mira la pantalla.

Aquestes dades demostren la importancia de I'aprenentatge i
el domini de la lectura que requereixen les persones sordes per
accedir a la informacié de la televisio. L'estudi de Jensema,
Sharkawy, Danturthi, Burch i Hsu (2000) ratifica que la lectu-
ra dels subtitols és una activitat prioritaria que domina el movi-
ment dels ulls, mentre que mirar 'acci6 en les imatges tendeix
a ser una activitat secundaria. Mitjancant un sistema tecnolo-
gic per analitzar el moviment dels ulls (Eyegaze Development
System) s’ha pogut comprovar que els telespectadors comen-
cen mirant el centre de la pantalla, després dirigeixen la mira-
da vers els subtitols i, quan acaben de llegir-los, tornen a mirar
I'acci6 a la pantalla fins que apareixen els nous subtitols. Els
autors assenyalen que la velocitat dels subtitols influeix en el
temps de lectura: quan passen més rapid, més temps es dedi-
ca a la lectura i menys a mirar les imatges.

Un altre dels aspectes estudiats sén les preferencies dels
telespectadors amb sordesa respecte al tipus de lletra, el color
de les lletres, la ubicaci6 a la pantalla i la manera de presen-
tar els subtitols. Kirkland (1999) compara les preferencies en
la presentacié dels subtitols de dos grups de persones sordes:
un grup format per estudiants i un altre per adults. Els resul-
tats indiquen que existeixen diferéncies entre ambdds grups.
Els estudiants prefereixen els subtitols amb lletra Helvetica de
color blanc presentats sobre fons semitransparent o totalment

transparent i ubicats en funcié del parlant; en canvi, els adults es
decanten per subtitols presentats amb lletra Times New Roman
sobre fons fosc i ubicats en la zona central de la pantalla.

Al marge de les preferencies que puguin tenir els telespecta-
dors amb déficit auditiu pel que fa a les caracteristiques dels
subtitols, és interessant revisar les dificultats de lectura de les
persones sordes que els estudis posen en evidéncia.

La comprensid lectora de les persones sordes

La comprensi6 dels subtitols i de I'accié que es desenvolupa en
el programa depen no només dels coneixements previs, sind
també de la competéncia lingiiistica del telespectador, que, en
el cas d’'una persona amb sordesa, pot estar compromesa mal-
grat la millora tecnologica aconseguida amb els audiofons digi-
tals o els implants coclears (Valero i Villalba 2004).

Jelinek i Jackson (2001) comparen un grup de nois i noies
amb sordesa amb un grup d’'oidors amb el mateix nivell de lec-
tura i conclouen que els estudiants sords tenen més dificultat
a I'nora de generalitzar la informaci6 i utilitzar els seus conei-
xements previs perque tenen menys experiéncies en llenguatge
oral i aix0 afecta el reconeixement de la informacié rellevant.

Es necessari que els lectors utilitzin els seus coneixements
previs per poder fer inferencies i completar la informacié que
no és explicita. Tanmateix, cal un cert domini de la llengua oral
i haver estat exposat a diverses experiéncies linglistiques.
Lestudi de Ramspott (1991) sobre la comprensié de contes
dut a terme amb una mostra d’infants sords de Catalunya
demostra que no estan tan acostumats com els oidors a fer
inferencies i aix0 repercuteix negativament en el procés d’inter-
pretacié d’un text, tot i que la seva dificultat varia segons el seu
grau de familiaritat amb el contingut del text.

En el cas de la lectura dels subtitols, la situacié de lectura és
particular, d'una banda, perque exigeix un major domini lector,
tant en precisié com en velocitat, i, de I'altra, perque el teles-
pectador no pot anar enrere per buscar, per exemple, els refe-
rents del text. Per aquesta rad, tal com esmenta Nugent
(1983), les imatges de la pantalla sén un suport fonamental
que pot facilitar la comprensié del missatge. En aquest sentit,
Braverman i Hertzog (1980) consideren que el nivell de llen-
guatge dels subtitols no és un factor important en programes
de gran contingut visual.

La comprensidé dels dibuixos animats subtitulats

A la vista dels resultats dels estudis sobre la competencia lec-
tora de I'alumnat amb sordesa esmentats anteriorment cal pre-
guntar-nos quée succeeix quan l'infant sord, en procés d'apre-
nentatge de la lectura, ha de llegir els subtitols d’'un programa
infantil de televisié de gran contingut visual com els dibuixos
animats.

Per aquesta rad s’ha dut a terme un estudi pilot (Cambra,
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Silvestre i Leal 2006) amb un grup de set infants amb sorde-
sa de 6-7 anys (1r i 2n de primaria) escolaritzats en centres
ordinaris en modalitat oral. Tots ells porten implant coclear des
de fa almenys dos anys i aconsegueixen un bon guany auditiu.
Als participants se’ls demana que expliquin qué passa en un
fragment curt dels dibuixos animats Shin-Chan en que es
narra una petita historia, després de veure'l en dues versions:
una versié amb so i sense subtitols i una segona versié amb so
i subtitols.

Una primera dada que crida I'atenci6 és la velocitat dels sub-
titols. Per llegir els subtitols dels dibuixos animats Shin-Chan
cal fer-ho a una velocitat mitjana de 96 paraules per minut,
mentre que la velocitat mitjana de paraules que es demana a
I'alumnat de 1r i 2n de primaria és de 40 paraules per minut
i 62 paraules per minut, respectivament. Si es té en compte
que, tal com s’ha comprovat, els nivells de comprensié i velo-
citat lectora obtinguts per I'alumnat sord d’aquestes etapes
educatives és inferior al que els correspondria per la seva edat,
es dedueix que, a priori, no poden llegir ni entendre els subti-
tols. Cal afegir, a més a més, que ni tan sols els companys
oidors no podrien llegir els subtitols, ja que per a ells també
serien excessivament rapids. Aquesta manca de sincronitzaci6
entre la velocitat dels subtitols i la velocitat de lectura de I'a-
lumnat sord fa que els infants amb sordesa es cansin de llegir-
los i optin, en la majoria dels casos, per veure la televisié sense
subtitols.

Es comprensible, per tant, que les diferéncies entre la com-
prensi6 dels dibuixos animats quan els veuen sense subtitols i
amb subtitols no siguin significatives. Fonamentalment, els
subtitols els utilitzen per completar informacié i obtenir mati-
sos respecte d'alld que han vist, perd sense que aixo impliqui
sempre una millor comprensié del contingut global de la histo-
ria. De fet, la conducta dels infants sords més freqlientment
observada és la d'intentar recordar amb la maxima exactitud
possible qué diuen els personatges en comptes de seleccionar
la informaci6 rellevant i fer-ne un resum, amb la qual cosa no
mantenen I'estructura narrativa de la historia.

Per aquest motiu: a) no es pot reduir la subtitulacié a un
exercici de transcripcio literal de tot el llenguatge oral, siné que
és necessari introduir nous criteris de subtitulacié que impli-
quin la possibilitat de llegir i comprendre els subtitols, perd
també la d’observar les imatges per treure’n informacio, i b) és
important prioritzar la subtitulaci6 d'aquelles seqliéncies
narratives que sén dificils d’inferir, com ara les intencions dels
personatges que no sén explicitades de forma visual ni verbal,
per davant d’altres seqliencies, com per exemple les expres-
sions facials i corporals de sentiments i emocions, en que la
imatge aporta suficient informacié al receptor.

Aquests resultats han estat el punt de partenga per continuar
treballant en la linia de la millora de la subtitulacié dels pro-
grames infantils, tant pel que fa a criteris de subtitulacié com
d’elaboraci6 de material didactic. Aquest material es contem-
plaria com una eina (til, no sols per millorar la comprensié de
la informaci6 televisiva per part dels infants sords, sind també

com a recurs d’aprenentatge i millora dels nivells de lectura de
tots els infants que es podria utilitzar, alhora, a les aules i a la
televisio.

Aportacions per a la millora de la subtitulacié dels
dibuixos animats

La necessitat de definir nous criteris de subtitulacié de la pro-
gramacié infantil és la principal implicacié que es deriva de
I'estudi comentat anteriorment.

El disseny i I'aplicacié dels nous criteris de subtitulacié dels
dibuixos animats ha estat objecte d’un segon estudi per verifi-
car-ne la idoneitat i efectivitat (Cambra, Silvestre i Leal 2008).
Els criteris generals emprats per a I'adaptacié dels subtitols s6n
els seglients:

a) Mitjana de paraules per minut que I'alumnat de prima-
ria ha de llegir: s'ha tingut en compte, a I'hora de fer la sub-
titulacio, que el nombre total de paraules per minut que
hagi de llegir disminueixi respecte a la versio original per
adequar-se a una velocitat lectora corresponent als primers
cursos de primaria.

b) Complexitat lingtiistica dels subtitols: no s’ha reduit la
complexitat linglistica dels subtitols, d’'una banda, perque
hi ha d’haver una sincronia entre el que s’escolta i el que
es llegeix en els subtitols i, de I'altra, perque els subtitols
han d'estimular el desenvolupament del llenguatge. Per
tant, s’ha respectat I'estructura morfosintactica, perd s'ha
intentat escurcar, tant com s’ha pogut, la llargada de les
frases.

¢) Permanencia dels subtitols en pantalla: per donar més
temps per llegir-los, els subtitols s’han mantingut més
temps en pantalla, mirant que no es trepitgin amb altres
emissions orals.

d) Rellevancia de les informacions: des del punt de vista de
la gramatica de les narracions, s’ha tingut cura que els sub-
titols destaquin la informacié essencial de les seqliencies
de la historia que és necessaria per entendre el fil argumen-
tal i que no es pot obtenir Gnicament a partir de les imat-
ges, com ara la intencionalitat dels personatges, el conflic-
te de la historia i la conseqiiéncia final.

e) Eliminaci6 de la subtitulaci6 dels estats emocionals que
es reflecteixen en les imatges: habitualment els estats emo-
cionals externs son evidents en les imatges i per aquesta
raé no s’han subtitulat. S’ha deixat que I'alumnat sord n’in-
fereixi el significat. De fet, la interpretacié dels estats emo-
cionals a partir de les imatges dels dibuixos animats és una
activitat que li resultara molt atil d’aprendre a I'alumnat
amb sordesa per millorar les seves interaccions socials.

Lestudi s’ha dut a terme amb una mostra de 16 alumnes
(vuit nenes i vuit nens) de 2n a 4t de primaria (7-10 anys) amb
sordesa prelocutiva —aparicié de la sordesa abans de I'adqui-
sicié del llenguatge— i amb un grau de pérdua auditiva severa
o profunda. Tots ells pertanyen a families oidores, excepte en
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un cas, i estan escolaritzats en centres ordinaris de modalitat
oral. La llengua oral és la que utilitzen per comunicar-se i
adquirir els aprenentatges escolars.

En aquest estudi s’ha comprovat que la subtitulacié dissenya-
da amb els criteris indicats anteriorment per facilitar la lectura
dels subtitols i per deixar temps per a la “lectura” de les imat-
ges millora notablement la comprensié dels dibuixos animats,
amb independéncia del nivell de velocitat i de comprensio lec-
tora de I'alumnat amb sordesa de la mostra. Aixi, per exemple,
la intencionalitat dels personatges i el conflicte, que sén les
seqliencies que havien suscitat més dificultat de comprensio i
que son claus per entendre la historia, han estat identificades
correctament per la majoria dels participants. Pel que fa a I'ex-
pressio d’emocions, ignorada per gairebé tots els nens i nenes
amb sordesa de I'estudi anterior (Cambra, Silvestre i Leal
2006), és interessant destacar que en el present estudi tots els
participants, excepte dos, s’'hi han referit, possiblement gracies
a la disponibilitat de més temps per mirar la imatge.

En definitiva, els resultats obtinguts aporten criteris de refle-
xié de gran interés per plantejar modificacions en la subtitula-
cié dels dibuixos animats tenint en compte les caracteristiques
especifiques de la poblacié infantil amb sordesa i també la
necessitat de tenir un temps per llegir els subtitols i un temps
per observar i atorgar significat a la imatge.

El fet de tenir en compte aquestes consideracions pot afavo-
rir 'aprenentatge de la lectura tant a I'alumnat amb sordesa
com al que no presenta déficit auditiu perd que, per diferents
raons, com ara no tenir el catala com a primera llengua, pot
complementar la comprensié de la llengua oral amb la llengua
escrita.

Finalment, creiem que és de gran utilitat transmetre a fami-
lies i educadors la reflexié que aporta aquesta linia de recerca
sobre la funcié complementaria de la interpretacié de la imat-
ge i de la informacié linglistica en la comprensié global del
missatge audiovisual. En efecte, els agents educatius poden
facilitar la reflexié de les mateixes criatures sobre les fonts de
informacié i sobre la necessitat de llegir els subtitols o d’inter-
pretar la imatge, segons els casos, per obtenir determinades
informacions.
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Framing: S
el encuadre de las noticias

El binomio terrorismo-medios

Enquadrar la realitat per comunicar-la

Teresa Sadaba és doctora en comunicacio per la Universitat de
Navarra, de la qual és també professora. La seva tesi, titulada
"La teoria del encuadre desde una perspectiva simbdlica" i
defensada el 2001, va tenir per objectiu precisament analitzar
la teoria de I'enquadrament. Framing: el encuadre de las noti-
cias. El binomio terrorismo-medios és l'evoluci6é d'aquest tre-
ball, que ja va ser publicat el 2006 per Ulzama Ediciones en
una primera versié (Framing: una teoria de los medios de
comunicacion).

Fa uns anys, Bryant i Miron (2004) van incloure la teoria del
framing entre les "26 teories més destacades" de les relacio-
nades amb I'ambit de la comunicaci6 de masses. La revista
Journal of Communication va publicar el marg del 2007 un
numero especial sobre agenda setting, priming i framing amb
l'objectiu de potenciar el coneixement sobre la teoritzacié i la
recerca en aquesta area. Aquestes sén només dues mostres
que ens indiquen l'actualitat i oportunitat del llibre de Sadaba
en el camp de la comunicacio.

La professora Sadaba tracta de respondre al llarg de l'obra un
seguit de preguntes: "¢Qué es el framing?, ipor qué tiene tan-
ta relevancia?, équé podemos aprender con él?, ipara qué nos
sirve?, ¢qué relacion tiene con los medios de comunicacion?"
(pag. 13). Aquesta tasca no és gens facil, ja que, d'una ban-
da, trobem diverses definicions de framing, cadascuna amb
matisos prou significatius, i, de l'altra, l'auténtic repte rau en
operativitzar el concepte i estudiar els processos d'enquadra-
ment. L'autora se'n surt prou bé i el resultat és un llibre tedric,
ple de referéncies a autors i corrents, perd també fa una pro-
posta propia i exemplifica les seves afirmacions amb casos
sobre les relacions entre mitjans i terrorisme. Malgrat aquesta
doble vessant, cal tenir en compte que el llibre té molt més de
marc tedric que no pas d'analisi empirica (els casos estudiats
ocupen 27 de les 251 pagines del llibre).

Al primer capitol, titulat "El origen de la teoria del framing",
l'autora ubica aquest concepte dins del context de la sociolo-
gia interpretativa fent una breu introduccié de l'interaccionis-

me simbodlic, la fenomenologia i I'etnometodologia, i en treu
una primera definicié: "Los frames de Goffman son formas
transmitidas y compartidas por la sociedad, a través de las
cuales se mira la realidad" (pag. 35). Després d'analitzar, a
continuacid, la recerca sobre moviments socials, Sadaba sug-
gereix que, tot i que els frames dels discursos dels mitjans sén
com mapes i que els enquadraments emprats als mitjans sor-
geixen del treball periodistic, aix0 és inherent a la dinamica
inevitable del propi fet mediatic i no respon a una intenciona-
litat ideologica o a un desig exprés de poder. Per a l'autora,
doncs, els enquadraments sén part del procés significatiu de
la noticia i fan possible la identificacié de I'audiéncia amb el
mitja, tot i que autors com Gitlin creuen que els frames orga-
nitzen la realitat social des d'una posicié dominant.

El segon capitol situa el framing en el context de la teoria de
la comunicacié. Si la idea dels enquadraments dels mitjans
com a proveidors de significats tancava el capitol anterior, en
aquest, Sadaba planteja el debat sobre l'objectivitat: "La res-
puesta que ofrece la teoria del framing al objetivismo es negar
sus postulados, ya que argumenta que, cuando cuenta lo que
sucede, el periodista encuadra la realidad y aporta su punto de
vista" (pag. 68). L'autora introdueix seguidament les aporta-
cions de la teoria de l'agenda setting i un nou debat: la rela-
cié framing-agenda. Mentre que McCombs i Ghanem conside-
ren que el framing és un segon nivell de l'agenda setting (el
nivell dels atributs, ja que els mitjans ens diuen com pensar
sobre determinades coses), altres autors (entre els quals la
mateixa Sadaba) creuen que no és aixi perque I'enquadrament
té a veure amb la interpretacié i no amb l'accessibilitat, i els
frames se situen sobretot en I'ambit de la creacié de les noti-
cies i no tant en el dels efectes (la qual cosa no deixa de ser
un altre debat). Dit aix0, el capitol se centra en la utilitzacié
del framing en la teoria de la comunicacio6 fent referéncia a les
aportacions dels autors i textos seminals, per confrontar la
definici6 de frame com a selecci6 de la realitat o com a prin-
cipi organitzador de les noticies.

Els dos capitols seglients tracten, respectivament, la dimen-
si6 cultural i la dimensi6 representativa del framing, fet que
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permet l'autora d'introduir la seva proposta i encarar els enqua-
draments des de la perspectiva simbdlica. "La perspectiva sim-
bélica del framing subraya, sobre todo, la relacién de los fra-
mes con contextos culturales concretos, entendiendo la cultura
como el ambito compartido de acciones y significados" (pag.
113). Gracies al discurs dels mitjans, les persones construim
significats i alhora els periodistes desenvolupen aquests signi-
ficats a causa d'una determinada opinié publica, per la qual
cosa, alld que acaba sent rellevant per a I'explicaci6 és, espe-
cialment, la transaccié comunicativa que es produeix entre
periodistes i audiencies, ja que els primers, a més de tenir en
compte els seus valors personals i professionals, tenen en
compte la cultura i la societat de la qual formen part. Tot i aixi,
a la dimensi6 cultural cal afegir la dimensi6 representativa per
superar una mancanga habitual en els desenvolupaments teo-
rics sobre el framing, que s'han ocupat més del coneixement
en si que no pas del que es coneix i, en conseqiiencia, no han
explicat prou la transformacié que es produeix entre els esde-
veniments i el que apareix als mitjans. Sadaba recull I'afirma-
cié de Geertz que els simbols tenen la capacitat de ser repre-
sentacions de i per a la realitat. Els simbols, doncs, expressen
el mén i alhora li donen forma. EI de la transaccié comunicati-
va i el de la doble capacitat representativa dels simbols sén els
dos principis més rellevants de la perspectiva simbolica del fra-
ming.

'autora conclou dient que hem de pensar la teoria de l'en-
guadrament més enlla de les cognicions selectives i la transpo-
sicié de coneixements, sense interpretar els frames, fent refe-
réncia nomeés a aspectes puntuals o a caracteristiques concre-
tes, com ara la seleccid, el mateix contingut textual o I'enfoca-
ment ideologic, i superant visions reduccionistes, com ara la de
Lakoff, que només se centren en el llenguatge i donen tot el
protagonisme de la creacié de frames als partits politics. Més
aviat s'ha de parlar de produccié simbdlica compartida i tenir
en compte que "el conocimiento del periodista esta ligado a su
tarea comunicadora y ésta es la nota distintiva que tiene que
subrayar una teoria del encuadre aplicada a los medios de
comunicacion" (pag. 212).

Independentment que es pugui compartir o no l'aposta de
Teresa Sadaba per la perspectiva simbolica del framing, el lli-
bre ens permet tenir un panorama acurat dels autors que han
desenvolupat el concepte i els debats que han sorgit al seu vol-
tant. Es un llibre valuds per als estudiosos de la teoria dels mit-
jans perque connecta el concepte d'enquadrament i els seus
desenvolupaments actuals amb els corrents tedrics que el van
fonamentar, i presenta els debats al voltant del concepte, la
qual cosa ens permet arribar a conclusions propies. Es una
obra que els estudiosos del tema podran complementar també
amb els articles publicats al nimero 1 del volum 57 de la
revista Journal of Communication (on trobem debats posteriors
al llibre, tot i que apunten en el mateix sentit) i una obra sen-
yera d'aquest camp com és Frame Analysis, d'Erving Goffman,
traduida al castella pel CIS el 2006.
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From Unifcaton to Coondisinar

Governing European
Communications

La governanca europea de la comunicacié. Una aproxi-
macid des de I'economia politica

La Dra. Maria Michalis és professora de la Universitat de West-
minster. La seva trajectoria en l'ambit de la recerca en politi-
ques de comunicaci6 és extensa i ha tractat qliestions relacio-
nades amb la politica de la competéncia, el servei public, la
televisio digital i el servei universal. Ha contribuit activament
en diverses revistes cientifiques internacionals i ha publicat
diversos capitols de llibres. A més, és vicedirectora de la Sec-
cié de Politica i Tecnologia de la Comunicacié de I'Associacio
Internacional d'Estudis en Comunicaci6 Social.

En aquest llibre, la professora Michalis documenta amb ex-
haustivitat i analitza a fons I'emergéncia i el desenvolupament
de la governanca europea vinculada a l'ambit de la comunica-
cié. El text és el resultat d'un amplissim treball de recerca
empiric en que s'ha recorregut a fonts d'informacié primaries,
a l'observacio en processos de consulta sobre politiques publi-
ques comunitaries i a la realitzacié de 25 entrevistes semi-
estructurades. No obstant aixo, l'autora és conscient de I'exis-
tencia de recerques prévies que han abordat I'objecte d'estudi
en que se centra el llibre, per la qual cosa duu a terme una
aproximacio analitica innovadora basada en tres eixos.

En primer lloc, Michalis recorre a la perspectiva teorica ofer-
ta per I'economia politica de la comunicacié per tal de superar
el caracter dicotomic que ha caracteritzat els estudis anteriors.
Aixi, la seva analisi de la governanca va més enlla de I'estudi
dels diferents estils de les politiques publiques, de les diverses
cultures administratives o dels diferents interessos que sén
propis de la Unié Europea o dels seus estats membres. La seva
recerca se centra en l'observacié critica de la influéncia que
exerceixen sobre la governanga factors com ara I'evolucié del
capitalisme, la redefinicié del rol de I'Estat, del procés d'inter-
nacionalitzacié i globalitzaci6 o diversos factors dels ambits
economic, industrial i tecnologic.

En segon lloc, Michalis fa un esforc per tractar conjuntament
les telecomunicacions i l'audiovisual. Amb freqiiéncia, l'estudi
dels dos sectors s'ha efectuat per separat i abordant gtiestions

molt concretes. El text aposta per una visi6 més amplia, de
conjunt, que permeti explorar al maxim les relacions entre els
esmentats sectors i com afecten aquestes relacions les politi-
ques publiques.

El tercer tret innovador que caracteritza aquest llibre és que
afronta la qliestio de la governanga sense ancorar-se en una
visié excessivament normativa i tradicional centrada exclusiva-
ment en l'estudi de les institucions publiques i de la regulacié.
Michalis fa un pas més enlla i analitza en quina mesura i de
quina manera la participacié d'un major nombre d'agents -no
tan sols noves institucions publiques, sin6 també grups d'inte-
rés, empreses privades o associacions civils- contribueix a l'e-
volucié de la governanca comunitaria sobre les telecomunica-
cions i l'audiovisual.

En el capitol introductori es defineix la governancga a partir de
conceptes procedents de diferents perspectives teoriques,
prestant especial atencié a treballs previs de I'ambit de la cién-
cia politica o els estudis europeus. A més, es detallen i s'inter-
relacionen els elements procedents de I'economia politica que
seran els principals instruments d'analisi en els capitols se-
glents.

A continuacié, el llibre presenta una organitzacié cronologi-
ca. Cadascun dels cinc capitols abraca aproximadament una
decada, des de finals dels anys quaranta fins al moment
actual, 2007. No obstant aix0, la segmentacié temporal és
aproximada i esta supeditada a la identificacié de temes clau
que donen unicitat a cada periode.

En els capitols dos i tres, que abracen les decades de 1940
a 1960, s'exploren les arrels de la cooperacié dels estats euro-
peus en l'ambit de les telecomunicacions i els serveis postals.
A més, s'efectua una amplia revisi6 dels esdeveniments histo-
rics i politics que originen i condicionen l'aparicié de les prime-
res institucions publiques i organitzacions professionals supra-
nacionals que incidiran sobre les comunicacions. Michalis
analitza el naixement de la politica industrial comunitaria diri-
gida a l'esmentat sector i identifica com a causa principal el
temor a dependre tecnologicament dels Estats Units. EI text
destaca les dificultats de la governanca europea en aquest
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periode. Les institucions comunitaries es veuen incapacitades
tant per la seva manca de legitimitat com per les accions par-
ticulars i descoordinades de les administracions nacionals. No
obstant aix0, la manca de resultats de la cooperacié intergover-
namental donara pas al projecte de creacié d'un mercat comu
europeu i a un major protagonisme de la governanca comuni-
taria.

El quart capitol (decada de 1980) analitza el procés que
Michalis ha denominat "europeitzacié defensiva", induit per la
presa de consciencia que la realitat internacional requereix una
resposta europea conjunta. Sera el moment en qué les institu-
cions comunitaries se centrin en les politiques de planificacié
de les infraestructures i d'estandarditzacié tecnologica i posin
en marxa mesures proteccionistes en relacié amb el comerg de
productes i serveis. A més, els plans de recerca i desenvolupa-
ment intenten afavorir el sorgiment de "campions europeus". En
I'ambit de l'audiovisual, es presta especial atencié al procés de
negociacié de la directiva de televisié sense fronteres, especial-
ment a la seva evolucid, des d'una argumentacié inicial centra-
da en els valors democratics fins a la seva concreci6 en un text
centrat en questions industrials.

El cinqué capitol (década de 1990) aborda la liberalitzacio,
la reestructuracio i la internacionalitzacié de les telecomunica-
cions i de l'audiovisual. Michalis examina a fons les causes de
l'evolucié de les institucions europees i del seu estil d'interven-
cio. El fracas de certes iniciatives de la politica industrial diri-
gista i l'assentament del neoliberalisme comportaran que la
governanca se centri en qliestions com la competéncia i la
competitivitat. Les institucions europees i les administracions
nacionals passen de ser gestors o reguladors a convertir-se en
mers possibilitadors del mercat. Per la seva banda, els agents
del mercat adquireixen major capacitat d'influéncia sobre I'a-
genda politica i el seu suport resulta imprescindible per implan-
tar les politiques publiques. El resultat és, d'una banda, el sor-
giment de xarxes de presa de decisi6 més complexes i, de l'al-
tra, la recurréncia amb major freqliéncia a instruments d'actua-
ci6 menys intervencionistes.

El projecte de la societat de la informacié és el nexe entre la
decada de 1990 i el periode 2000-2007, analitzat en el sise
capitol. En la seva analisi, Michalis constata que la convergén-
cia i la globalitzaci6 impliquen el reforcament de les logiques
propies de les telecomunicacions, la qual cosa influeix en I'es-
til i els objectius de les politiques publiques. Malgrat que no
desapareixen del discurs politic, les qiestions culturals o
socials de l'audiovisual queden supeditades a la consecucié
dels objectius industrials i econdmics. En aquest capitol, es
presta especial atenci6 als processos de revisio de les politi-
ques, tant de l'audiovisual com de les telecomunicacions, i a
l'esforc per coordinar-les, la qual cosa evidencia la supremacia
del concepte de competitivitat com a leitmotiv actual de la
governanca europea de les comunicacions.

Les conclusions finals repassen les obtingudes a cadascun
dels capitols. Es troba a faltar, per tant, una visié transversal
sobre els elements que condicionen la governanca europea,

que hauria reforcat la perspectiva de recerca centrada en l'eco-
nomia politica de la comunicacié.

El llibre de Maria Michalis és una referencia obligada per a
investigadors i professionals experts en 'ambit de les politiques
de comunicacio. La revisio historica i I'analisi exhaustiva de I'e-
volucio de la intervenci6 pulblica i dels seus agents que ofereix
el converteixen en una eina imprescindible per comprendre
I'ampli ventall de factors que condicionen les politiques europe-
es de les telecomunicacions i de l'audiovisual, aixi com els vin-
cles existents entre els dos sectors. La lectura d'aquest llibre no
ha de ser necessariament lineal i la bona organitzacié del text
permet fer consultes puntuals amb agilitat.
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La nova televisié publica estatal

Ens trobem en plena transformacié de la televisié per I'emigra-
cié a l'ambit digital dels sistemes de difusié: terrestre, per
satel-lit i de cable, i per I'entrada de les plataformes d'internet,
ADSL i telefonia mobil. Cada vegada és més freqiient que s'e-
xaminin els canvis de manera global, perd persisteix I'atencié
sobre la difusié per ones hertzianes a causa de la reducci6 de
l'espectre radioelectric i per basar-s'hi el servei public univer-
sal de la televisio, és a dir, l'oferta a tots els ciutadans de
manera gratuita. Els governs miren de donar resposta a la
necessitat de prestar el servei puablic mitjancant els nous
models generalistes i tematics en I'ambit democratic, social i
cultural de la societat. Després dels abusos dels monopolis
estatals des dels quals els governs han manipulat la televisio
d'acord amb els seus objectius partidistes, es tendeix a buscar
models en qué la televisié plblica sigui dirigida i gestionada
per un organisme auténticament public i independent dins
d'un sistema mixt de competéncia lleial amb el sector privat.

La Llei de reforma 17/2006, de 5 de juny, de la Radio i
Televisio de Titularitat Pablica aprovada per les Corts estableix
les bases per tirar endavant les reformes a Espanya. L'objecte
del llibre que es ressenya és analitzar des de la perspectiva
juridica i financera la Llei esmentada en un context ampli i
comparat que permeti endinsar-se a fons en la qiiestio, apre-
ciar l'originalitat i aportar arguments per a la discussio.

L'obra es divideix en dues parts clarament diferenciades. En
la primera s'estudia la "Regulacié audiovisual europea: la refor-
ma de les televisions publiques en un entorn de transicié digi-
tal'. Em sembla molt oportll que I'enfocament s'orienti en a-
questa linia dinamica de canvi amb objecte que serveixi per al
futur més que per a aportacions historiques. En la segona part
s'ofereix una analisi de "L'aplicacié de la regulacié audiovisual
europea a Espanya" en dues dimensions clau: el concepte d"a-
juda estatal" aplicat a la televisié de servei public i la reforma
de RTVE. Cada part esta formada al seu torn de dos capitols.

El capitol 1, escrit per Mercedes Mufoz Saldafa, professora
de dret de la informacié de la Universitat de Navarra, tracta les

exigéncies basiques de la politica comunitaria respecte de la
configuraci6 de les televisions publiques europees en la seva
definicio de servei pablic i en el seu financament. L'autora res-
salta la imprecisié juridica de la concepci6 de servei public i la
contrasta amb la de "serveis d'interés economic general", com
a categoria aplicable també a la radiodifusi6, sorgida de la nor-
mativa sobre la competéncia i basada en els plantejaments
liberalitzadors dels mercats televisius. Per aclarir el planteja-
ment s'acudeix a la jurisprudéncia creada pel Tribunal de
Justicia Europeu sobre el cas de la TV2 de Dinamarca.

El capitol 2, elaborat per Julian Rodriguez Pardo, professor
de l'area de Comunicaci6 Audiovisual de la Universitat
d'Extremadura, aprofundeix en l'estudi de la televisié digital
terrestre com el gran desenvolupament tecnologic que obliga a
replantejar i reformar tota la legislacio vigent tant per als repar-
timents de freqliencies, com per a la redefinici6 del servei
public i del finangament per la innovacié dels nous negocis
que suscita. En aquest cas es recorre al dret establert per la
Uni6é Europea per a l'impuls de la TDT, aixi com al dret com-
parat segons el que es legisla a Alemanya, Espanya, Franca,
Italia i el Regne Unit. La conclusi6 a la qual s'arriba és que la
situacié continua molt oberta i en una fase de transici6 en
espera que es produeixi la definitiva apagada analogica a
Europa el 2012 per poder apreciar amb més claredat la reper-
cussié de I'emigracié digital.

El capitol 3, desenvolupat per Arancha Pérez Moriones, cate-
dratica de I'Escola Universitaria de Dret Mercantil de la
Universitat del Pais Basc, afronta la qiiestié del finangament
de la nova Corporaci6 de Radiotelevisié Espanyola dins el prin-
cipi de lliure competencia. Aqui s'examina l'evolucié de RTVE
des dels seus inicis i especialment a partir dels dos grans can-
vis de l'entitat: I'Estatut de Radiotelevisié de 1980 i les propos-
tes de ["Informe de Savis" per a la reforma dels mitjans de
comunicacié de titularitat de I'Estat i el seu trasllat a la Llei
vigent de 2006. De nou l'obra torna a insistir en I'aspecte del
finangcament en aquest cas a la llum del principi de la lliure
competéncia. Al llarg de I'exposicié es fa especial emfasi, amb
una amplissima analisi de la jurisprudéncia europea, en el
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debat sobre la compatibilitat o no de les ajudes estatals a la
televisid de servei public amb les exigencies normatives de la
Unié Europea. S'arriba a la conclusié que la Llei de reforma de
la RTVE s'ajusta a aquestes tot i que també es denuncia que
en alguns casos es manté la imprecisié a I'hora de concretar-
les en activitats especifiques i s'espera que es puguin dur a ter-
me en els mandats-marc i contractes-programa que s'han de
signar entre la Corporaci6 i el Govern.

Després d'aquests marcs el capitol 4 es concentra en la refor-
ma de RTVE de 2006. El treball és una aportacié de la direc-
tora de l'obra, Ana Azurmendi, professora agregada de dret de
la informacié de la Universitat de Navarra. L'autora insisteix en
les reformes efectuades en altres paisos i, com a context imme-
diat de la Llei, analitza I'aportacié de |"Informe de Savis" i els
documents basics que han servit per fonamentar la reforma de
la BBC que va entrar en funcionament el gener de 2007. Es
comparen i es contrasten ambdds models en els resultats dels
quals s'aprecia una preferéncia per les orientacions dels infor-
mes de la BBC i una critica a la proposta de l'informe espanyol
per haver basat el seu plantejament al voltant del concepte de
servei pUblic. Es una analisi excessivament prolixa dels infor-
mes sobretot quan ja existeixen les lleis, que certament en part
s'’hi sustenten, perd també amb grans diferéncies. Ara el que
realment importa és el model que estableix la Llei, quelcom
que hagués necessitat d'una analisi més a fons i critica en
comptes del breu, tot i que molt precis, resum que s'ofereix.

En conclusid, es tracta d'una obra de gran interes per als estu-
dis i debats juridics i economics sobre l'organitzacié de la tele-
visio publica tant per a I'ambit académic com per als professio-
nals i les empreses publiques i privades implicades. Presenta
un alt valor documental per la diversitat de bibliografia, legis-
lacié i direccions web a les quals es remet per seguir de prop
els canvis que es vagin produint en el futur. Aixd no obstant, no
s'acaba d'entendre el motiu pel qual es deixa de banda la radio
publica quan en totes les reformes s'afronten conjuntament
ambdds mitjans publics, tot i que amb les seves corresponents
matisacions especifiques, per les inseparables vinculacions
entre ells i de vegades les diferents solucions per a situacions
similars. També es troba a faltar una major referéncia als con-
tinguts i serveis. La reforma és global i la seva analisi també
requereix una visié de conjunt. De poc serveixen l'enfocament
juridic i financer si no estan involucrats amb els continguts i
serveis, Unica rad d'existéncia dels mitjans de comunicaci6 en
la seva vinculacié amb els ciutadans.
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Les politiques publiques de TDT a Europa a examen

La implantacié de la televisio digital terrestre (TDT) a Europa
és un procés obert que encara planteja interrogants. Encara és
incert el paper que jugara la TDT en el mercat audiovisual i
tampoc es coneix quina sera la contribucié d'aquesta nova tec-
nologia en la democratitzacié de la comunicacié. Trinidad
Garcia Leiva s'enfronta a aquestes qliestions en la seva obra
Politicas publicas y televisién digital. El caso de la TDT en
Espana y el Reino Unido a través d'una analisi detallada dels
factors i els agents que intervenen en la introduccié de la TDT
a Europa.

L'aportaci6é d'aquest treball a la comunitat cientifica és relle-
vant ja que, des d'una perspectiva critica i prenent com a refe-
réncia les accions europees en matéria de televisio digital, l'au-
tora descriu amb detall les politiques de TDT de Regne Unit i
Espanya i les compara. Es tracta d'un plantejament inédit fins
ara. El valor afegit d'aquest estudi respecte d'altres de publi-
cats recentment a Espanya (Bustamante 2008, Marzal i
Casero 2007 i Caballero 2007) resideix en una proposta
metodologica per a l'analisi de les politiques publiques en
materia de televisié digital i en l'avaluacié de les experiéncies
espanyoles i britaniques en el context europeu. A més, és un
manual d'obligada consulta per a estudiosos d'aquest ambit de
recerca ateés el seu rigor documental i la densitat d'informacio
que recull el treball, aixi com l'organitzacié del seu contingut.

L'obra, fruit d'un exhaustiu treball de recerca, esta planteja-
da en sis capitols. En la introduccié I'autora explica els objec-
tius de l'estudi, que son, d'una banda, interpretar les politiques
publiques de TDT aplicades al Regne Unit i Espanya en l'esce-
nari europeu i, de l'altra, analitzar els models de televisié que
se'n deriven. No obstant aixo, el fi Gltim de la professora de la
Universitat Complutense és "comprendre els desafiaments que
planteja I'anomenada era digital" (pag. 23). La investigadora
acompleix aquest propdsit amb escreix en identificar encerta-
dament els reptes del procés de digitalitzacié de la televisio
hertziana i els riscos que els amenacen, i fins i tot s'atreveix a
plantejar propostes per fer front a aquests obstacles.

La decisié de sotmetre a estudi el Regne Unit i Espanya es
deu a l'existéncia d'importants punts de coincidencia en mate-
ria de televisio6 digital terrestre (van ser els primers a posar en
marxa la implantacié de la TDT sota un model de plataforma
de pagament i a fracassar en aquesta estrategia), perd també
és interessant per les divergencies generades entre els dos pai-
sos durant el procés de rellancament de la TDT.

L'estudi i la posterior comparaci6 de les politiques dels dos
paisos es basen en l'aplicaci6 d'una eina metodologica comple-
xa i interessant. Es tracta d'una taula d'analisi, elaborada des
d'una mirada critica, l'explicacié de la qual al capitol Il suposa
tota una llico sobre les condicions i els actors que poden inter-
venir en la configuracié de politiques de televisié digital.
Aquests elements, ampliament descrits i il-lustrats amb exem-
ples de l'entorn europeu, apareixen com a eixos d'analisi que
engloben diferents categories. Cadascuna d'aquestes catego-
ries representa una opcié politica divergent. La investigadora,
que defensa que "una politica comunicativa que verdadera-
ment es pugui definir com a tal ha de tenir sempre el ciutada
com a centre de les seves preocupacions" (pag. 59), conforma
la seva proposta avaluant les politiques en termes de democra-
titzacio. Amb aixo acompleix el seu principal objectiu: determi-
nar el grau de participacioé social en les diferents arees de les
politiques publiques, com sén la produccié de missatges, la
presa de decisions i la configuracié de les propies politiques.

Per mostrar al lector el context europeu, Garcia Leiva ofereix
en el capitol Il una descripcié detallada del procés de gesta-
ci6 de les politiques de TDT a la Uni6 Europea. A continuacid,
l'autora afronta I'estudi de les experiéncies britanica i espanyo-
la d'una manera minuciosa seguint la metodologia proposada,
la qual cosa li permet emetre un diagnostic sobre el grau de
democratitzacié de les politiques de cada pais i oferir els resul-
tats de la comparacio.

Per a l'autora, el Regne Unit i Espanya comparteixen un
model de TDT que dista molt de constituir-se com un servei
plural i democratic, ja que, com constata, es preserva l'ordre
existent en l'arquitectura de la televisio analogica hertziana -fet
que evita l'entrada de nous actors- i, com a resultat, es propi-
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cia també la integracié de vectors del mercat audiovisual.
L'analisi també posa de manifest 'ambigiitat del paper de la
televisio publica britanica i espanyola en la implantacié de la
televisio digital terrestre. Aixi mateix, es verifica que el discurs
dels estats s'inclina més cap a les possibilitats economico-
industrials o politiques que cap als beneficis socials i culturals
de la nova tecnologia. A més, el receptor del servei és tractat
per l'operador com un client més i no pas com un ciutada, i la
participacié dels actors socials en el desenvolupament de la
TDT és gairebé imperceptible.

Quant a les principals divergencies en l'actuaci6 d'aquests
paisos, Garcia Leiva destaca les que es deriven de les caracte-
ristiques del regulador (al Regne Unit és un regulador Unic,
independent i convergent, mentre que a Espanya es presenta
sota multiples figures publiques, d'ambits nacional i regional, i
amb criteris politics propis). Una altra de les diferencies esta
originada per la forma de regulacié: mentre que al Regne Unit
es basa en el "dictat de normes i la recerca incessant de con-
sens" (pag. 298), a Espanya es basa en mecanismes "governa-
mentals i de tipus normatiu" (pag. 299). Respecte a les cober-
tures de la TDT, es registren també dues apostes diferents: més
local a Espanya, més nacional al Regne Unit. Encara que l'au-
tora no sembla donar gaire importancia a aquesta qiiestio, cal
destacar que a Espanya l'extensi6 de la digitalitzacié de la tele-
visid hertziana s'esta produint d'inici en tres nivells: nacional,
regional i local. Aquest interés dificulta sens dubte el procés
d'implantacié de la TDT alhora que l'enriqueix en termes de
pluralisme i democracia. No cal dir que aquest és un punt fort
de les politiques publiques espanyoles que -amb independen-
cia dels resultats de la seva aplicacié- contrasta notablement
amb el desinteres per la televisié de proximitat observat en les
politiques britaniques, que tenen en compte aquesta possibili-
tat Gnicament després de l'apagada analogica i sempre com a
possibilitat, ja que no s'ha reservat espectre per a la televisié
de proximitat, per la qual cosa haura d'entrar en competencia
economica amb altres operadors i usos quan l'espectre sobrant
se subhasti per Ofcom al millor postor.

En tot cas, al marge d'aquestes divergéncies, el fet incontes-
table comu als dos paisos, i que Garcia Leiva posa en evidén-
cia, és que s'esta perdent l'oportunitat de democratitzar el ser-
vei. Davant d'aquesta realitat, l'autora proposa reorientar les
politiques de TDT en l'escenari europeu cap a una major inter-
vencio publica i una regulacié a través d'un marc legal integral
que englobi tot el sector audiovisual. També creu imprescindi-
ble garantir la transparéncia de tot el procés, per la qual cosa
defensa sotmetre a consulta publica qualsevol decisié. En nom
del pluralisme, l'autora exigeix que el repartiment de freqiien-
cies i llicencies s'executi equilibradament entre "agents pu-
blics/privats, existents/nous, amb/sense anim de lucre, esta-
tals/regionals/locals" (pag. 317). D'aquesta diversificacié d'ac-
tors es derivara una ampliaci6 de l'oferta de continguts que ani-
ra acompanyada d'una major innovacié, qualitat i garantia d'ac-
cés obert. Per a la investigadora és fonamental que el servei
public recuperi el lideratge en el procés, no tan sols per impul-

sar-lo, sin6 també per corregir possibles discriminacions, perd
també creu essencial trobar un model de negoci viable que
doni continuitat al servei sense riscos de nous fracassos.

En el seu llibre, Garcia Leiva reivindica, en definitiva, una
politica que instauri un model democratic de TDT per garantir
un accés universal al servei, entés com a via per incorporar els
ciutadans a la societat de la informacié i com a alternativa per
assolir "un model de societat més just i solidari" (pag. 319).
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Veritats televisives

A Television Truths, John Hartley porta a terme una analisi
rigorosa de la cultura televisiva i proposa una renovacié dels
estudis academics per tal que recuperin prestigi i abordin els
canvis que pateix el mitja. Segons l'autor, les "veritats televisi-
ves" son "persuasives, poderoses i penetrants' (pag. 7) i de-
senvolupen diverses funcions en la vida publica i privada, des
de legitimar les accions de guerra, els negocis o l'administra-
cié publica fins a influir en la conducta privada.

Hartley és professor a la Universitat de Tecnologia de
Queensland i a la Universitat Nacional Australiana. EI 2001 va
entrar a formar part de I'Académia Australiana d'Humanitats.
Anteriorment havia treballat com a docent i investigador en
diverses universitats britaniques. Esta considerat com un dels
grans experts en epistemologia de la televisio, cultura popular
i estudis culturals i ha escrit obres destacades com ara
Creative Industries (2005), sobre la funcié politica, social i
economica de les ciutats, les empreses i les economies creati-
ves, A Short History of Cultural Studies (2003) i el ja classic
Uses of Television (1999).

L'autor argumenta que tots ens hem convertit en experts i
alhora en critics, no tan sols dels programes, els géneres i les
estrelles que omplen la petita pantalla, sin6 també del sistema
de producci6, les formes culturals i els seus efectes. Segons
l'autor, perd, els estudis academics sobre la televisié travessen
una crisi epistemologica i es troben fora del discurs dominant.
Hartley assenyala que els experts que opinen sobre televisié en
els mitjans sovint procedeixen d'ambits tan diferents com la
psicologia, el marqueting, I'economia politica, la pediatria i la
criminologia, i en la majoria dels casos es dediquen exclusiva-
ment a denigrar els continguts. En canvi, l'autor defensa que
els estudis académics de televisié fugin d'un plantejament
essencialment negatiu, ja que es tracta d'un ambit on es gene-
ra el coneixement audiovisual, amb profundes implicacions
culturals i politiques. En aquest sentit, els estudis de televisio,
entesos com una “filosofia de la realitat popular' (pag. 8),
tenen molt a dir no tan sols sobre el mitja, sind6 també sobre

l'educacid, la politica (la relaci6 amb el consumidor-ciutada),
la creativitat i la concepcié de la societat.

El llibre esta estructurat en quatre parts. La primera “Es la
televisio verdadera?'- tracta sobre les bases del coneixement i
la interpretacié del mitja i mostra com han afectat els nous
paradigmes associats amb la modernitat el pensament con-
temporani, alhora que analitza I'evolucié historica de la televi-
si6 en un entorn global. La segona part -"Es la televisid una
polis?'- considera la relacié entre el mitja audiovisual i 'au-
diéncia en el context de les nocions de ciutadania mediatica i
del ciutada consumidor. La tercera -"Es la televisio bella?'-
estudia els continguts televisius a través de I'Us del directe, la
telerealitat i la cobertura d'esdeveniments esportius. La quarta
part -"Qué pot ser la televisio?'- ofereix una visié metafisica.
Hartley afirma que la literatura académica ha descuidat la his-
toriografia audiovisual i reformula un meétode que permeti
investigar l'evoluci6 de la indUstria de la radiotelevisié, centrat
en el cas d'Australia. Finalment, l'autor esbossa una proposta
sobre els estudis televisius en I'educaci6 universitaria, en ple-
na era dels mitjans democratitzats i la "veritat distribuida", on
els continguts generats pels usuaris reconnecten els aspectes
creatius, critics i comunicatius.

En l'actualitat, la carrega de significat en la cadena de valor
de la producci6 televisiva ha passat del creador/productor a
l'audiéncia, que és la que certifica I'exit d'un programa mitjan-
cant ratings, enquestes, votacions i missatges, en una mena
de "democrateniment" (democratainment en l'original) que
satisfa consumidors i votants (pag. 30-32). Hartley concep-
tualitza les dimensions globals d'alguns fenomens que abans
només haviem experimentat en I'ambit local o nacional. En
aquest sentit, mostra amb detall com la cobertura de les inun-
dacions a I'Asia durant el tsunami que es va produir el desem-
bre del 2004 va ser un exemple de globalitzaci6 del desastre,
en que el sistema global de captacié i intercanvi d'imatges, les
xarxes de transmissio i la resposta de l'audiencia es van mobi-
litzar per al bé public (pag. 70-73).

El llibre dedica dos capitols a la telerealitat, com un format
en continua mutacié capag¢ d'interpretar tot el que passa, i
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presta especial atencid a espais com ara Supermodelo, el
Festival d'Eurovisid, Operacién Triunfo, American Candidate i
Gran Hermano, on el plebiscit de l'audiéncia es converteix en
una resposta al repte de l'activisme consumista i una manera
de reformar la democracia en la indUstria creativa. Hartley sos-
té que Gran Hermano és un digne successor dels drames de
Shakespeare, encara que la interpretacié del que passa en
aquesta casa transcendeix el sentit dels fets i obeeix al dicta-
men d'espectadors, blocaires i votants, per la qual cosa la inti-
mitat es converteix en una propietat pablica amb la qual qual-
sevol pot mercadejar.

L'dltim capitol concentra bona part dels arguments a favor
d'una renovacié dels estudis de comunicacié. Amb la irrupcié
d'internet, cada usuari s'ha convertit en un productor potencial
de continguts multimedia. Gracies a la interficie de l'ordinador
en la pantalla, els serveis en linia s'integren en els espais tele-
visius i l'oferta es torna sinérgica i compulsiva. D'aquesta ma-
nera, la televisié apel-la a la propia experiéncia, cada vegada
més personalitzada i interactiva. L'autor posa émfasi en quatre
ambits d'investigacié: a) la técnica: la convergencia, la integra-
ci6 i la interactivitat; b) la politica: la nova economia, la socie-
tat de la informaci6 i les industries creatives; c¢) l'ocupacio: el
canvi d'ocupacié massiu en petites empreses i proveidors de
serveis, i d) el consumidor: la creacié de continguts, la innova-
ci6 impulsada pels usuaris i les comunitats socials. Encara que
els actors corporatius continuen sent poderosos, és I'hora de les
empreses innovadores, basades en valors com la recerca, la
interdisciplinarietat, la internacionalitat i la integracié (pag.
256-260).

En definitiva, Hartley porta a terme un treball encomiable ja
que proporciona suficients exemples i propostes que acom-
panyen i clarifiquen les seves tesis d'una manera agil i rigoro-
sa, per la qual cosa estem sens dubte davant d'una obra de
referéncia obligada per als qui estiguin interessats en l'estudi
del mitja televisiu.
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Per investigar sobre mitjans i identitats

Tot text és un text en context, de manera que si l'analisi pres-
cindeix d'aquesta evidencia s'arrisca a no trobar enlloc els
punts d'on flueix bona part del que conté: estil, estrategies,
proposits... bona part del que li déna sentit, en definitiva.
Aquesta idea recorre el treball d'Enric Castell6, modulada en
formes i sobre objectes diferents: quan advoca a favor de la
representacié simbolica com a resultat de practiques discursi-
ves ancorades socialment; quan s'adhereix a les tesis cultura-
listes sobre el significat com a proposta textual que només s'a-
caba d'actualitzar o construir en les circumstancies diverses de
la seva lectura i interpretacio, i fins i tot quan ens adverteix
contra tota consideraci6 essencialista de les identitats socials,
canviants, movibles, permanentment transformades en les
multiples situacions en les quals es creen, expressen i circulen.
Tot text esta Iligat a un context, i el de Castell6 també.
Identidades mediaticas sorgeix del treball que I'autor ha dut
a terme en la preparacié de la seva tesi doctoral sobre la iden-
titat nacional en les series televisives de ficcid, en qué estudia
el cas de Catalunya. Una aposta forta, sens dubte, ja que l'o-
bliga a considerar un concepte, el d'identitat, complex en la
seva formulacié teorica (que és la identitat?), en la seva gestio
metodologica (on i com l'aprehenem en la seva materialitat
empirica?) i en les seves conseqliencies practiques (per a qué
s'han d'estudiar les identitats?). Es, com assenyala Miquel Ro-
drigo en la presentaci6é del volum, un concepte clau per a les
ciencies socials en aquest inici de segle, revitalitzat ara per
l'adveniment d'una segona modernitat que avanga empesa per
forces i idees forga aparentment contradictories (globalitzaci6 i
localisme, cosmopolitisme i comunitarisme, connectivitat i
fragmentacio6) en queé tot esforc de comprensié ensopega, tant
si com no, amb la controvertida qiiestié de les identitats.
Orientar-se en aquest escenari prolix no és una tasca senzi-
lla, i menys per a qui es disposa a fer els primers passos en la
recerca social. El Castellé6 que inicia la seva tesi lamenta la
manca d'un mapa per guiar-se, que assenyali fites i punts de
referéncia, territoris coneguts i zones per explorar. Com que no

existeix, es proposa tracar-lo ell mateix, i el resultat és aquest
treball, el llibre "que m'hagués agradat trobar durant el procés
de recerca" (pag. 21). Identidades medidticas es postula, per
tant, com un mapa, una guia de rutes per als qui s'aventurin a
coneixer sobre mitjans de comunicacié i identitats socials, i és
en aquest context en qué hem de valorar l'interes i el profit del
que proposa Castelld.

Encara que el subtitol delimita una cosa aixi com tres camps
de joc (teories, métodes i casos), el text respon més aviat a
una estructura segmentada en dues parts: primer es traca un
estat de la quiesti6 sobre les diferents propostes teoriques
sobre les identitats socials i després s'aborda el topic de mit-
jans i identitats, ara si per identificar teories, proposar méto-
des i exemplificar amb casos. La primera part (el capitol 1:
"Entendre les identitats socials") esta resolta amb pulcritud i
rigor. L'autor delinea aqui amb molt bon criteri les que consi-
dera quatre grans perspectives teoriques per fer front a l'estu-
di de les identitats (I'historicisme, el construccionisme, el tec-
nologisme -cal acceptar-ho- i el postmodernisme) i té cura,
amb millor criteri encara, de no presentar-les com a escoles
enfrontades sind6 com a mirades complementaries sobre un
objecte que es revela, per l'efecte d'aquestes mirades, polie-
dric: les identitats es creen en processos historics, es cons-
trueixen en la interaccié social, sén transformades per les tec-
nologies de la comunicacié i contemporaniament adquireixen
un caracter fragmentari. Qualsevol d'aquestes tesis és compa-
tible amb qualsevol altra, i fara bé l'investigador, guiat per l'au-
tor d'aquest mapa, de seguir la recomanacié d'integrar idees
diverses per donar compte d'un fenomen tan complex.

En la segona part, el treball cartografic de Castell6 passa a
dibuixar el territori de les teories i els metodes per a l'analisi de
la relacié entre mitjans i identitats socials, i a referir algunes
investigacions disponibles sobre objectes especifics dins d'a-
quest topic (migracions i informacié; identitat nacional i ficcié
televisiva; génere i publicitat, i joves i mobils). Per ordenar l'es-
tat dels coneixements cientifics sobre mitjans i identitats, I'au-
tor proposa un recorregut per les diferents escoles de pensa-
ment o paradigmes de la recerca comunicativa -estructural-
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funcionalisme, teoria critica, interaccionisme simbolic i estudis
culturals- amb el proposit de demostrar el progressiu adveni-
ment d'un "gir identitari" (pag. 167) en els estudis de comuni-
cacio. Aixo suposa, de fet, una mena de reinterpretacié o revi-
si6 d'aquells paradigmes en clau identitaria, una tesi suggerent
perd plena de riscos, perque una historia explicada amb voca-
cié teleologica -les coses succeeixen d'una determinada mane-
ra fins que es produeix un gir en el seu esdevenir- necessaria-
ment ha de marcar un punt de ruptura que només és tal a cos-
ta d'haver evacuat artificiosament qualsevol filiaci6 amb allo
que la va precedir.

Aquest punt de ruptura en la gliestié de mitjans i identitats es
produeix, segons Castell6, amb la maduraci6 de la perspectiva
interpretativista i construccionista -interaccionisme simbdlic,
estudis culturals-, que il-lustra graficament com un pas de la
idea de societat de masses a la de comunitats, justament per
reforcar la tesi que el problema de les identitats es va situant
al centre de I'escena. Aquest plantejament mereix almenys dos
comentaris. En primer lloc, en aquesta transicié conceptual no
cal esperar el construccionisme, ja que probablement la millor
aportacio6 de la mass communication research (estructural-fun-
cionalisme, per resumir), amb Lazarsfeld al capdavant, seria el
redescobriment d'aquest factor comunitari -i si es vol, per tant,
identitari- en els processos de comunicacié massiva. En segon
lloc, si el debat es fa pivotar en aquesta transicié conceptual de
les masses a les comunitats, I'espai de reflexié i estudi sobre
mitjans i identitats sembla quedar reduit a I'ambit especific de
les audiéncies i les seves relacions (Us, interpretacio, apropia-
cié...) amb els discursos mediatics.

Al marge d'aquestes consideracions, penso que el mapa que
Castellé eshossa sobre les perspectives teoriques que concor-
ren en l'estudi dels mitjans i les identitats hauria sortit guan-
yant si aqui també s'hagués aplicat el criteri seguit en la prime-
ra part de l'obra per ordenar la diversitat de propostes teoriques
que hi aborda. Aquella primera part respon a una estrategia
expositiva molt eficag en termes pedagogics: identifica una
serie de problematiques particulars relatives al tema general de
les identitats socials i a continuacié procedeix a glossar les dife-
rents teories i corpus conceptuals elaborats sobre cadascuna
d'aquestes problematiques (la conformacié historica de les
identitats, l'impacte de les tecnologies, la fragmentaci6 actual,
la identitat nacional, etc.). L'aplicacié d'aquest criteri d'ordena-
ci6 a partir de problematiques hauria permés identificar ambits
o camps de recerca particulars dins d'aquest topic divers dels
mitjans i les identitats socials, i aleshores bastir un estat de la
questio sobre cadascun d'aquests ambits, per exemple, sobre
la representaci6 de les identitats en els diferents discursos
mediatics (informacio, ficcié, publicitat, etc.); sobre la recep-
cio, la interpretaci6 i I'is de les representacions mediatiques
com a recurs cognitiu quotidia; sobre els efectes socials d'a-
quests discursos; sobre els mecanismes de producci6 d'aquests
discursos, o, finalment, sobre la influencia que exerceixen la
propietat dels mitjans o la circulaci6 dels productes culturals,
ampliament abordats per I'economia politica de la comunicacio.

Tot aix0 esta present en el treball de Castelld, perd amb una
certa dispersi6 que, segons la meva opinid, resta eficacia peda-
gogica a la segona part de l'obra. | I'eficacia pedagogica, la uti-
litat "per als investigadors novells en l'ambit de la identitat"
(pag. 233), la utilitat com a guia en aquest "laberintic debat"
(pag. 270), és el propdsit que justifica aquesta obra. Tot aquell
que a partir d'ara s'aventuri en aquesta controvertida i prolixa
gliestié dels mitjans i les identitats ja no es podra lamentar,
com va passar a l'autor, de no comptar amb una guia molt
valuosa per iniciar el cami.
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ALMIRON, N; JARQUE, J.M. El mito digital: discursos hege-
monicos sobre Internet y periodismo. Barcelona:
Anthropos, 2008, 176 pag. ISBN: 978-84-7658-866-6

Es podria definir aquest llibre com
un intent de remar a contracorrent
dins de la gran quantitat de llibres
que aborden la digitalitzacié tecno-
logica en general. Els autors ente-
nen que existeix un mite fal-la¢ al
voltant de les virtuts que normal-
ment s'atribueixen a les TIC, i con-
cretament a la seva aplicacié en el
moén del periodisme. Es considera
que la narrativa fonamentalista
digital ostenta un misticisme reli-
gids en la seva vessant psicosocial, defensa un determinisme
tecnologic i és neoliberal pel que fa a I'economia i conservado-
ra pel que fa a la politica. Utilitzant I'analisi del discurs com a
recurs metodologic, els autors arriben a una sintesi de les pro-
posicions del mite digital: concepcié de la histdria com a pro-
grés, consideracioé de la situacié actual com l'inici d'una "nova
era", idea del progrés cientificotecnic com a motor del canvi
social, hegemonia de la ra6 instrumental, proposta de tecnolo-
gitzaci6 com a millora de la qualitat de vida, creenga en una
societat racional i advocacié per una meritocracia basada en el
coneixement. En aquest sentit, els autors conclouen que totes
aquestes propostes sén compartides per les tecnoutopies pre-
digitals dels segles XIX i XX, és a dir, que el mite digital no és
tan nou com pot semblar.

EL MITO DIGITAL
. Discunios hegemdnios sobre
 Ieternet y periaBsma

DE MoRraEs, D. (coord.). Sociedad mediatizada. Barcelona:
Editorial Gedisa, 2007, 197 pag. ISBN: 978-84-9784-
160-3

Dénis de Moraes coordina aquest
vo-lum, on es duu a terme una

reflexié sobre els canvis i els o :Eﬂ:mmm
nous dilemes que planteja una S

societat saturada d'impactes au- X
diovisuals i d'un accés desigual a "
les tecnologies i el coneixement.
Conceptes com diversitat, exclu-
sio, identitat i democratitzacié
sén analitzats per set intel-lec-
tuals reunits per De Moraes amb
l'objectiu d'analitzar la influéncia
sociocultural dels mitjans en una societat amb desigualtats. El
volum es divideix en dues seccions. En la primera, "Cultura
tecnologica i mediatitzaci¢", destaquen els articles del mateix
De Moraes sobre el mercantilisme cultural i la saturacio
mediatica, l'article de Jesis Martin Barbero en qué analitza la
revitalitzacié de les identitats i la revoluci6 de les tecnicitats
que transformen la cultura a les nostres societats, i l'article de
Guillermo Orozco, que és una reflexié al voltant del paper de
l'educacié dins del nou ecosistema comunicatiu. En la segona
seccié del llibre, "Societat en xarxa i mutacions comunicacio-
nals", destaquen els articles de Manuel Castells sobre la neces-
sitat d'una reforma dels drets de propietat per garantir l'accés
al poder dels menys afavorits, i l'article d'Armand Mattelart en
que questiona el projecte liberal del Nou Ordre Mundial de la
Informaci6 que s'imposa en nom de la llibertat del consumidor
i de la llibertat d'expressié comercial.

gedisa
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CoBo RomaNi, C.; PARDO KUKLINSKI, H. Planeta Web 2.0.
Inteligencia colectiva o medios fast food. Mexic: Flacso,
2007, 162 pag. ISBN: 978-84-934995-8-7

Aquest llibre, d'accés gratuit a la xarxa
sota llicéncia Creative Commons, dis-
senya un marc teoric per al darwinis-
me digital del World Wide Web i com-
pila un mapa de lectures adrecat a les
persones interessades a comprendre i
aprofundir en el coneixement del Web
2.0, "concepte en un escenari d'obso-
lescéncia terminologica planificada",
en paraules dels autors. El llibre esta dividit en set capitols que
aborden una introduccié al Web 2.0 o web social i els seus
principis i elements essencials, una analisi del concepte d'inter-
creativitat de Berners-Lee, concepte que es troba a l'origen d'in-
ternet, i una descripcié de les nocions basiques al voltant del
Web 2.0, com la intel-ligencia col-lectiva, les multituds in-
tel-ligents i el seu coneixement o l'arquitectura de la participa-
cié. També s'elabora un mapa detallat d'aplicacions Web 2.0 i
s'analitza el pensament critic que ha sorgit al mén académic
davant el triomfalisme d'aquesta aplicacié. Als ultims capitols,
els autors analitzen la convergencia entre les aplicacions Web
2.0 i la tercera generacio d'aparells mobils, i al voltant d'aques-
ta convergéncia i interoperatibilitat, el Ilibre finalitza amb una
reflexié sobre l'evolucié de la xarxa cap al web semantic, un
web "més intel-ligent, intuitiu, obert, eficac i fins i tot amb sen-
tit comu".

JENKINS, H. Convergence Culture: Where Old and New
Media Collide. Nova York i Londres: New York University
Press, 2006, 308 pag. ISBN: 978-0-8147-4281-5

Considerat un llibre ja de referéncia, i
amb una edicié del 2008 traduida per
l'editorial Paidés, aquest llibre aborda
l'anomenada media convergence des
d'un punt de vista que busca anar més
enlla de la perspectiva tecnologica. En
aquest sentit, Jenkins ens defineix la
convergencia com un concepte que
descriu canvis socials, tecnologics,
industrials i culturals en referencia a la manera de desenvolu-
par-se dels media en la nostra cultura. Aqui s'hi inclourien
aspectes com els fluxos de continguts entre diferents tipus de
plataformes mediatiques, la cooperacié entre diverses indls-
tries mediatiques, la cerca de noves estructures de finangament
mediatic que operen en la interseccié del vells i nous media, i
el comportament migratori de les audiencies que es mouen
pertot buscant les experiéncies d'entreteniment que desitgen.
Jenkins sintetitza qué és la convergéncia com una situacié en
qué diversos sistemes mediatics coexisteixen i els continguts
flueixen ampliament entre ells. La convergéncia s'entén, doncs,
com un procés en marxa i no com una relaci6 fixa. Per arribar
a aquesta conclusié, Jenkins repassa diversos casos en que es
donen aquestes interconnexions i tracta temes com la media
literacy, les noves formes de televisio, l'aplicacié de les TIC en
la comunicaci6 politica i les noves formes de creativitat dins la
inddstria cultural, entre altres.

CULTURE
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Benner, W.L. (ed.). Civic Life Online. Learning How Digital
Media Can Engage Youth. Cambridge, Massachusetts: The
MIT Press, 2008, 206 pag. ISBN: 978-0-262-52482-7

El present volum entén els mitjans
digitals com a part d'una convergencia
entre els mitjans interactius (majorita-
riament enfocats als jocs), les xarxes
en linia i les formes ja existents de mit-
jans. Al voltant d'aquesta ecologia de
mitjans, Lance Bennet analitza I'adap-
taci6 dels mitjans digitals a la politica
convencional i dibuixa un escenari on
s'utilitzen les possibilitats de la convergéncia tecnologica i la
politica, un escenari que requereix paradigmes de recerca més
creatius que combinin les qualitats dels (apatics) ciutadans
actuals amb el model de ciutada obedient (dutiful citizen).
Entre altres aportacions del volum, destaquem una descripcio
de la relaci6 entre els joves i la democracia digital, entre I'is
d'internet per part de liders i candidats politics i les expectati-
ves dels més joves que busquen a la xarxa informacié politica,
la critica a la manca d'habilitats per comunicar dels joves que
es relacionen en un moén en linia, i un article sobre la utilitza-
cié dels mitjans participatius i la veu publica per fomentar el
compromis civic. Finalment, el llibre defineix el concepte de
"ciutadania autdonoma", un model de democracia en que la ciu-
tadania es fa mitjancant I'experiéncia creativa.

iy e DA Ml G Rruhings Yl
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BuckiNnGgHAM, D. (ed.) Youth, Identity, and Digital Media.
Cambridge, Massachusetts: The MIT Press, 2008, 206
pag. ISBN: 978-0-262-02635-2

Al voltant del concepte d'identitat, a-
quest volum analitza les relacions dels
joves amb els mitjans digitals, amb una
especial atencié a les diverses formes
en que els mitjans i les tecnologies sén
utilitzades en la vida diaria i les seves
conseqliencies tant en els individus

ety D Buschonghuars

com en els grups socials. Entenent els

joves com a actors socials significatius,
en tant que "ser" (being) més que un "arribar a ser" (beco-
ming), en paraules de I'editor del volum, el professor de la Uni-
versitat de Londres David Buckingham, s'intentara comprendre
el paper dels mitjans digitals en la formaci6 de les identitats
dels joves. Els diferents autors analitzen I'emergéncia de nous
formats, des de I'SMS fins a les pagines web, els blocs i les
xarxes socials en linia, i mostren algunes de les formes amb
qué els joves utilitzen els mitjans digitals per reflectir noves
lleialtats a subcultures particulars. També s'analitzen els es-
pais que escapen del control adult, o com els joves poden uti-
litzar la produccié de mitjans per tractar temes socials. La ne-
cessitat que comporten els mitjans digitals d'una alfabetitzacié
digital esta present en la part final del llibre, on s'analitza I'is
dels teléfons mobils i com aquest Us requereix el desenvolupa-
ment de noves eines socials i comunicatives i noves normes
socials. La construcci6 d'identitats en linia i la forma amb que
els joves construeixen identitats de manera que s'alineen amb
la cultura del consum (compulsory individuality) porten els
autors a suggerir que aquestes noves formes d'identitat com-
porten la necessitat de noves competéncies culturals que l'es-
cola ha d'afrontar.
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Altres llibres...

ScoLARl, C.A. Hipermediaciones: elementos para una teoria de
la comunicacién digital interactiva. Barcelona: Gedisa, 2008,
320 pag. ISBN: 978-84-9784-273-0

Katz, J.E. (ed.). Handbook of Mobile Communication Studies.
Cambridge, Massachusets: The MIT Press, 2008, 472 pag.
ISBN: 978-0-262-11312-0

MossBERGER, K.; ToLBeRT, C.J.; McNEAL, R.S. Digital Citizenship.
The Internet, Society, and Participation. Cambridge, Massachu-
sets: The MIT Press, 2007, 272 pag. ISBN: 978-0-262-
13485-9

Sowove, D.J. The future of reputation: gossip, rumor and pri-
vacy on the Internet. New Haven: Yale University Press, 2007,
256 pag. ISBN: 978-0-300-12498-9
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Tripodos. Més finestres per a la informacio
Barcelona: Universitat Ramon Llull.

Num. 23, 2008.

ISSN: 1138-3305

Davant la multiplicacié i la diver-
sificacié de les vies per difondre
informacid, el darrer nimero de
la revista Tripodos dedica un
monografic a les noves finestres
de la informacié. Entre els arti-
cles que conformen el monogra-
fic, podem trobar un article de
Carles Mundo6 on descriu el pla
d'actuacié per a l'encesa de la
TDT a Catalunya aprovat el
2007. D'altra banda, Ramon Sa-
laverria i José Alberto Garcia
Alvés analitzen l'impacte de la convergencia tecnologica en la
practica periodistica i els reptes que representa. L'article de
Saiil Gordillo i Anna Nogué descriu el funcionament de
I'Agéncia Catalana de Noticies com a model de periodisme
multimedia. La qlesti6 etica és analitzada per Jane Singer al
seu article sobre els reptes étics derivats del nou panorama
mediatic a la xarxa. El director de Canals Informatius de la
Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals, Jaume Masdeu,
descriu el pla d'aplicacié d'una estratégia de confluéncia a la
Corporaci6. Altres articles de la revista analitzen les noves apli-
cacions per a una televisié interactiva i 'adequacio6 de les ruti-
nes professionals a la informacié interactiva, i també es tracta
la incorporacié del discurs multimedia als mitjans digitals, els
efectes de I'lis de dispositius mobils en l'activitat informativa o
les transformacions en I'Us, el consum i la produccié de la
informacié a la societat xarxa.

per a la informacic

Versié disponible en linia: <http://www.tripodos.com>

Telos. Cuadernos de Comunicacion e Innovacién
Madrid: Fundacion Telefénica.
NUm. 77, octubre-desembre del 2008

ISSN: 0213-084X

Cuadernos de Comunicacion e Innovacion

En el seu darrer ni-
mero, la revista digi-
tal Telos ens ofereix
una miscel-lania inte-
ressant i plena de
noms reconeguts, en qué destaca un article inicial de Néstor
Garcia Canclini on es plantegen a manera de corol-lari els rep-
tes actuals de la televisi6 cultural en el context de la conver-
gencia digital. A la vegada, un dels continguts de la revista és
el Dossier Telos, on es reprodueixen els continguts d'una ses-
si6 de debat en qué van participar el socidleg Manuel Castells,
Larry Lessig, creador de la iniciativa Creative Commons, i l'ex-
ministre de Cultura brasiler Gilberto Gil, entre altres personali-
tats essencialment del mén academic. Les diferents contribu-
cions reflexionen sobre el Web 2.0 i les seves implicacions en
temes de propietat intel-lectual, en el marc de la creativitat i
la innovacié en la cultura digital en general. Paral-lelament,
també trobem a la revista els articles de José Cea Jiménez i
Julidn Bravo, I'un sobre la relacié entre les TIC i l'educacio i
l'altre sobre noves formes d'expressio publicitaria en termes de
"guerrilla", aixi com la publicacié d'un estudi sobre publicitat a
la radio de Perona Péez i Barbeito Veloso i una reflexio tedrica
sobre patrons identitaris com a mediadors en la interacci6 digi-
tal en entorns virtuals de Carlos Arcila, entre altres continguts.

Versié disponible en linia:
<http://www.campusred.net/TELOS >

Quaderns del CAC 31-32, juliol 2008 - juny 2009 (165-167)



166

Revista de revistes

New Media & Society
Londres: Sage.

Vol. 10, nim. 5, 2008.
ISSN: 1461-4448

L'Gltim ndmero d'aquesta variada revis-
ta bimensual (desembre 2008) comen-
¢a amb un article de Marc McLlelland
al voltant de la construccié de discur-
sos sobre "races" a linternet d'ambit
japones. En el segon article, Hanso i
Gupta, de la Universitat de Pennsilva-
nia, i Microsoft, respectivament, ens
presenten un estudi etnografic sobre
les practiques i les noves relacions socials associades a I'lis de
la tecnologia wi-fi en cafeteries de Boston i Seattle. Biddix i
Park descriuen un estudi de cas sobre com les noves tecnolo-
gies potencien i reconfiguren patrons d'accié col-lectiva en el
moviment estudiantil. Per la seva banda, Lacayo, McClung i
Sapolsky aporten un interessant estudi sobre costums juvenils
a I'hora de descarregar musica per internet i ens descobreixen
que es tracta d'una activitat basada tant en l'estalvi economic
com en I'entreteniment en si. L'article de Campbell i Kelley ana-
litza els usos de teléfons mobils associats a col-lectius de per-
sones amb dependéncia de l'alcohol. L'Gltima aportaci6 acade-
mica a aquest nimero ve de la ma d'Einar Thorsen amb un tre-
ball sobre un lloc web wiki dedicat a la publicacié de noticies
amb qualitat periodistica elaborades pels mateixos usuaris sen-
se registre previ.

Convergence

Luton: University of Bedfordshire.

Vol. 15, nim. 4, novembre del 2008.
ISSN: 1354-8565

La revista Convergence, creada el 1995,
esta orientada des de la seva fundaci6
a l'analisi dels efectes creatius, socials,
politics i pedagogics de les noves tecno-
logies. En el seu darrer nimero, amb un
editorial de Julia Knight i Alexis Wee-
don, es recullen els continguts de diver-
sos estudis afins. Dins de la revista pro-
piament destaquen articles com els de
John Banks i Sal Humphreys, que revisen casos d'interaccié
entre industria, programadors i usuaris en el mercat dels video-
jocs, i observen les relacions laborals en transformacié que han
originat que la mateixa comunitat de jugadors sovint contribu-
eixi a les noves versions dels jocs de manera no remunerada.
lan Goodwin presenta un estudi de cas basat en l'observacio de
les relacions en termes de conflictes dins d'una comunitat infor-
matica a Birmingham. Per la seva banda, Thurman i Lupton
presenten un estudi sobre les experiencies dels editors de llocs
web de noticies del Regne Unit i el seu Us de continguts audio-
visuals. Seguint la linia eclectica de la revista, Ananda Mitra
presenta un estudi sobre I'Us dels blocs com a eines per esta-
blir xarxes virtuals i com a generadors d'identitat en el context
de l'ndia.

CONVERGENCE
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Fibreculture Journal

Australia: Fibreculture Publications / Open Humanities Press.

Num. 13, 2008
ISSN: 1449-1443

Fibreculture esta con-
cebuda com una pla-
taforma de debat d'ar-
ticles i idees al voltant
de politiques sobre les
TIC, tant a Australia, on esta radicat el projecte, com a la resta
del mén. En aquest nimero, dedicat a convergéncia tecnologi-
ca, la revista comenca amb un article d'Adrian Mackenzie so-
bre les implicacions practiques de les xarxes sense fils, i con-
tinua amb un treball de David M. Berry que fixa l'atenci6 en el
concepte i I'Us dels codis, considerats com les condicions d'ar-
ticulacié necessaries per al funcionament de la tecnologia
computacional. Tot seguit, Jonathan Sterne i altres coautors
presenten un estudi on es posen sobre la taula les diferéncies
entre el broadcasting i el podcasting. Caroline Bassett explora
el concepte 2.0 contraposant-lo amb models de convergéncia
provinents d'aproximacions més técniques i industrials i expo-
sant un ventall de diferents formes de participacié dins el web.
Seguidament, Teodor Mitew reflexiona sobre les concepcions
espacials de la convergencia des d'una perspectiva constructi-
vista i Aylish Wood utilitza la teoria de sistemes per examinar
la influéncia que el concepte de convergéncia exerceix sobre
diverses practiques expressives com els jocs digitals. Aquesta
linia també la treballa Helen Thornham en ['Ultim text de la
publicacié, pero en aquest cas fixant-se en els jocs d'atzar en
la vida quotidiana.

fibreculture

intarng eriticinem reh

Versié disponible en linia: <http:/journal.fibreculture.org>

Canadian Journal of Communication
Canada: Simon Fraser University.
Vol. 33, nim. 3, 2008

ISSN: 0705-3657

Aquest niimero de la
revista canadenca de
comunicacio, que es

CANADIAN JOURNAL
pot trobar tant en | of COMMUNICATION
angles com en fran-

cés, esta dedicat a un dels sectors considerats protagonistes
quan es parla de convergéncia de mitjans: la tecnologia sense
fils en general. En la secci6 d'articles principals trobem en pri-
mer lloc un treball de Thibault i Bardini sobre la mitificacié del
fenomen 2.0, concretament analitzant alguns moments histo-
rics d'exaltacié de la tecnologia sense fils. Entre altres articles,
sobresurten alguns com el de Catherine Middleton i Barbara
Crow en qué aborden un estudi de tres casos d'implantaci6 de
xarxes locals wi-fi posant emfasi en el fet que per tal que
aquestes implantacions tinguin éxit és important acompanyar
els processos amb mecanismes d'implicacié activa de la comu-
nitat que n'és destinataria. Després trobem un article d'Oscar
Westlund sobre la difusié i I'adopcié de dispositius mobils mul-
timedia seguint diverses dades quantitatives obtingudes en
estudis a Suecia i que mostren una tendéncia de canvi i dife-
renciacio entre usuaris en els habits de consum de continguts
de noticies. També hi trobem un projecte de Sam Ladner amb
un article que observa el desdibuixament de la frontera entre
vida privada i vida laboral de diferents treballadors d'agencies
publicitaries a causa dels nous usos del telefon mobil. Final-
ment trobem un estudi de cas sobre noves practiques socials
associades a la introducci6 i I'Us dels productes iPhone i iPod
al Canada, de la investigadora Isabel Pedersen.

Versi6 disponible en linia:
<http://www.cjc-online.ca/index.php/journal/issue/current>

Quaderns del CAC 31-32, juliol 2008 - juny 2009 (ntimero de pagines)

167






ISSN: 1138-9761 / www.cac.cat

QUADERNS
DEL CAC

Revista

de webs

Fundacié Observatori per a la Societat de la Informacié
de Catalunya (FOBSIC)

< http://www.fobsic.cat>

La Fundacié Observatori per a la Societat de la Informacié de
Catalunya (FOBSIC) és una entitat privada creada amb la finali-
tat d'oferir informacio rigorosa i cientifica als agents socials de la
societat catalana per tal que adoptin les decisions relatives al de-
senvolupament de la societat de la informacié i el coneixement
a Catalunya. També impulsa la recerca en matéria de societat de
la informacié a Catalunya en cooperaci6 amb les universitats
catalanes i els centres de recerca especialitzats. A través del seu
lloc web es pot accedir a dades i estadistiques sobre les TIC a
Catalunya, estudis i informes (sectorials, ocupacionals, territo-
rials i linglistics), documents d'actualitat i una base de dades
amb informaci6 d'altres observatoris d'ambit local i internacional.

Localret - Consorci Local per al Desenvolupament de les
Xarxes de Telecomunicacions i de les Noves Tecnologies
<http://www.localret.es>

Localret és un consorci local creat I'any 1997 per al desenvo-
lupament de les xarxes de telecomunicacions i de les noves
tecnologies. Actualment esta format per 800 ajuntaments
catalans, I'Associacié Catalana de Municipis i Comarques i la
Federacié de Municipis de Catalunya. La seva funci6 és fer
sentir la veu dels municipis en aquells ambits politics i econo-
mics on es prenen decisions que afecten la legislacio i I'orde-
nacié de les telecomunicacions, representar els municipis
davant de les administracions de la Unié Europea, I'Estat i de
la Generalitat de Catalunya en els processos d'aprovacié de
normatives sobre telecomunicacions que afectin les competen-
cies municipals, i fer d'interlocutor davant els operadors de
telecomunicacions pel que fa a la implantacié de les noves xar-
xes. El seu web permet accedir a publicacions digitals (Infor-
matiu Localret i guies per al desenvolupament de la societat
del coneixement) i a informacié sobre actes i jornades relacio-
nats amb la societat de la informacio.

Observatori per a la Cibersocietat (OCS)

< http://www.cibersociedad.net>

L'Observatori per a la Cibersocietat és una associacié catalana
sense anim de lucre creada I'any 2001. Treballa per a la millo-
ra d'un espai col-laboratiu destinat a l'estudi i el foment de la
recerca de les relacions entre les TIC i la societat des d'un punt
de vista sociocéentric. Al seu web podem trobar un apartat de
divulgacié amb diferents articles sobre la societat de la infor-
macid, ressenyes de Ilibres o articles publicats sobre les rela-
cions entre les TIC i la societat/cultura, enllacos a pagines web
amb tematiques similars i bibliografia sobre cibersocietat.

Agéncia de Qualitat d'Internet (IQUA)
<http://www.iqua.es>

Sorgida l'any 2008 de la uni6é de l'antiga IQUA i Confianza
Online, I'Agéncia de Qualitat d'Internet IQUA té entre els seus
objectius essencials promoure i reforcar la confianca dels
usuaris en les pagines web per mitja d'un sistema d'autoregu-
laci6 i un segell de confianca. Actua en els ambits relacionats
amb l'autoregulacié en publicitat, el comerg electronic, la pro-
teccié de la infancia, l'accessibilitat, la usabilitat i la fiabilitat,
i la privadesa i la proteccié de dades. A més de noticies, al seu
web podem trobar informacié sobre el seu segell de qualitat,
el codi étic de comerg electronic o informacié sobre el domini
".cat".

Observatorio Galego da Sociedade da Informacién (OGSI)
< http://ogsi.sociedadedainformacion.eu>

L'Observatori Gallec de la Societat de la Informacié (OGSI) és
I'entitat que s'encarrega d'elaborar informes sobre equipament
i Us de les tecnologies de la informacié i la comunicacié (TIC)
a Galicia a partir de l'analisi del grau i les tendéncies en el de-
senvolupament de la societat de la informacié a Galicia. Els
principals objectius de I'Observatorio Galego da Sociedade da
Informacion sén: disposar d'un conjunt d'indicadors per ava-
luar I'evoluci6 de la societat de la informacié, dur a terme estu-
dis sobre el seguiment i la innovacié de politiques en matéria
de societat de la informacid, difondre i facilitar informacié
sobre el desenvolupament de la societat de la informacid, faci-
litar informes especifics, promoure la col-laboracié i la coope-
racié amb altres observatoris, etc. A través del seu lloc web es
pot accedir als seus informes, a una selecci6 actualitzada de
documents sobre la societat de la informacié a Galicia i el seu
entorn i a noticies d'actualitat.

Red.es

<http://www.red.es>

Red.es és una entitat pablica empresarial adscrita al Ministeri
d'Inddstria, Turisme i Comer¢ que s'encarrega d'impulsar el
desenvolupament de la societat de la informacié a I'Estat
espanyol i executar projectes d'acord amb les prioritats estra-
tegiques de la Secretaria d'Estat de Telecomunicacions i per a
la Societat de la Informacié (SETSI) interactuant amb les co-
munitats autdnomes, les diputacions, els ens locals i el sector
privat en materia de tecnologies de la informaci6 i la comuni-
cacié (TIC). Al seu web podem trobar informacié sobre dife-
rents projectes, noticies d'actualitat, publicacions, documents
i enllagos a plans de promocié de la societat de la informacio,
entitats reguladores i entitats que fomenten i promocionen la
societat de la informaci6, entre altres.
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Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de
la Sociedad de la Informacion

< http://observatorio.red.es>

Des del lloc web de Red.es també podem accedir a I'Observa-
tori Nacional de les Telecomunicacions i de la Societat de la
Informaci6. Aquest observatori es troba adscrit a Red.es i s'en-
carrega d'estudiar i analitzar la societat de la informacio a I'Es-
tat espanyol mitjancant I'elaboracié d'indicadors i estudis. El
seu portal ens ofereix informacié sobre la societat de la infor-
macio, estudis i informes de diferents organismes nacionals i
internacionals sobre diversos aspectes relacionats amb la
societat de la informacié des d'una vessant economica, legal i
tecnologica. També hi podem trobar informacié sobre els indi-
cadors utilitzats per analitzar la societat de la informacio.

ENTER - Centro para el Analisis de la Sociedad de la
Informacién y las Telecomunicaciones
<http://www.enter.es>

El Centre integra empreses i institucions publiques i privades
de diversos sectors i s'encarrega de generar informacié sobre la
societat de la informaci6 i analitzar i fer prospectiva des de la
perspectiva de la convergencia digital, tenint en compte no
només les implicacions actuals, sind també els escenaris de
futur. A través del seu portal es pot accedir a informes sobre
aspectes de rellevancia per al desenvolupament de la societat
de la informacid, noticies d'ambit internacional sobre regulacié
i politiques publiques, convergencia digital, Web 2.0, societat
i ciutadania, economia i empreses i tecnologies, entre altres.

International Telecommunication Union (ITU)
<http://www.itu.int>

Aquest és el web de l'organisme de les Nacions Unides que té
com a missié coordinar mundialment el sector public amb la
iniciativa privada en tres seccions: les radiocomunicacions, de-
dicat a la coordinacié mundial en la gesti6 dels espectres radio-
eléctrics i les orbites de satel-lits; la normalitzacié o estandar-
ditzacié, on es busca la convergéncia i la compatibilitat entre
diferents tecnologies amb utilitats similars, i el desenvolupa-
ment, que treballa sobre la ciberseguretat, el paper de les tele-
comunicacions en la gestié de catastrofes, la lluita contra la
fractura digital i la creaci6 de xarxes de col-laboracié. Els con-
tinguts del web, doncs, esdevenen recursos de tot tipus al vol-
tant d'aquests tres eixos: normatives, acords, convocatories de
congressos i trobades internacionals, foment de la recerca i
seguiment de l'actualitat en general.

Infomedios Digital

< http://www.infomediosdigital.com >

Bloc que aspira a proporcionar un espai per compartir informa-
ci6 sobre els mitjans de comunicacié digitals. Hi podem trobar
recursos, noticies i enllacos relacionats amb les noves tecnologies
de la comunicacid, classificats en: educaci6, disseny grafic, mit-
jans i cultura, mobil i Web 2.0. També té un apartat de llibres,
revistes i portals destacats sobre mitjans de comunicacio digitals.

European Regulators Group (ERG)
<http://www.erg.eu.int>

El Grup Europeu de Reguladors per a les xarxes i els serveis de
comunicacions electroniques és un organisme independent creat
per la Comissié Europea per dotar d'un mecanisme que fomenti
la cooperaci6 i la coordinacié entre les autoritats nacionals de re-
gulacio i la Comissié, per promoure el desenvolupament del mer-
cat intern de les xarxes i els serveis de comunicaci6 electronica,
i per aconseguir una aplicacié solida a tots els estats membres
de les disposicions acordades en les directives en relacié amb el
nou marc de regulacio. El seu portal disposa d'accés a documen-
tacié de I'ERG, consultes publiques i informes anuals. També es
pot accedir a un llistat dels membres i observadors de I'ERG.

Information Society and Media Directorate General

<http://ec.europa.eu/information_society/index_es.htm>
La Direccié General de la Societat de la Informacié i Mitjans de
la Comissié Europea déna suport al desenvolupament i I's de
les TIC per al benefici de tots els ciutadans. Amb aquesta fina-
litat dona suport a la innovacié i la competitivitat a Europa, de-
fineix i implementa un marc regulatori que possibiliti el rapid
desenvolupament de serveis basats en la tecnologia de la infor-
macid, la comunicacié i l'audiovisual, fomenta l'accés i la dis-
ponibilitat dels servies basats en les TIC i promou el creixement
de les indUstries de continguts que dibuixin la diversitat cultu-
ral europea. Al seu web (en angles, frances i alemany) podem
trobar informacié sobre regulacié, programes de recerca i infor-
macid sobre les accions de la Direccié General, entre d’altres.

The Institute for Prospective Technological Studies
(IPTS) <http://ipts.jrc.ec.europa.eu>

L'Institut de Prospectiva Tecnologica (IPTS) va ser creat el
1994 i és un dels set instituts del Centre de Recerca
Compartida de la Comissié Europea (JRC). La seva funcié és
promoure una millor comprensié de la relacié entre tecnologia,
economia i societat. Proporciona reforcament cientific i técnic
a la formulacié de politiques comunitaries, amb una dimensio
socioecondmica i cientificotecnologica. El lloc web de I'PTS
conté informacié sobre les accions cientifiques portades a ter-
me per ['Institut, activitats sobre recerca i innovacio, publica-
cions i una relacié de noticies d'actualitat.

Observatori de la Societat de la Informacié de la UNESCO
<http://www.unesco-ci.org/cgi-bin/portals/information-
society/page.cgi?’d=1>

L'Observatori de la Societat de la Informacié de la UNESCO es
va crear el 1998 i des de Ilavors ha patit diversos canvis estruc-
turals. Actualment presta especial atencié a l'impacte de la glo-
balitzaci6 en les societats del coneixement mitjancant la recolli-
da d'informacié pertinent i el control de les principals tenden-
cies. Dins del seu portal podem accedir a una varietat de recur-
sos: informacié sobre e-Governance, llibertat d'informacio, drets
de propietat intel-lectual, e-literacy, I'is de les TIC en l'educa-
cio, informacié sobre diversitat cultural i multilingiiisme, etc.
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Guia per a la presentacié d’articles a la revista
Quaderns del CAC

Presentaci6 dels articles

L'article ha de presentar-se en suport informatic (preferible-
ment PC i en format Word), acompanyat d’una copia impresa.
Cada pagina ha de tenir unes 30 linies aproximadament i en
cos de lletra 12. U'extensié maxima dels articles sera de 5.000
paraules.

En la primera pagina de l'article, hi constara el titol, el nom
de l'autor, el carrec, I'adreca postal i I'adreca electronica.
Juntament amb l'article s’ha d’adjuntar un resum de 90/100
paraules en la llengua original de I'article i en angles, un llis-
tat de paraules clau i un breu curriculum de I'autor.

S'acceptaran articles en catala, castella, angles i frances.
Eventualment, i sempre que la qualitat de I'escrit ho justifiqui,
s'acceptaran textos en un altra llengua oficial de la Unid
Europea. En qualsevol cas, les llenglies de difusié seran el
catala, el castella i I'angles.

Bibliografia i notes de referéncia

La bibliografia ha d’'anar situada al final de I'article. EI model
de citacié haura de seguir els criteris establerts pel TERMCAT,
que es basen en la norma ISO 690 i en la descripci6 bibliogra-
fica normalitzada internacional (ISBD).

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

Exemples:

- Llibres

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

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

- Articles a revistes

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

ISSN 0021-9916

- Contribucions en llibres

CamMAUER L. "Women’s Movements, Public Spheres and the
Media: A Research Strategy for Studying Women's
Movements". A: SREVERNY, A; VAN ZOONEN, L., eds. Gender
Politics and Communication. 1la ed. Cresskill [New Jersey,
EUAI: Hampton Press, 2000, p. 161-182.

ISBN 1-57273-241-5

- Documents en linia

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

Les notes en referéncia dins del text s’han de presentar en
parentesi amb el nom de l'autor, I'any de la publicacié i la
pagina o pagines corresponents.
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Taules i grafics

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

Els grafics s’han d’inserir en el document en un format que en
permeti I'edicié (per exemple, en Excel). Aixo és important per-
que si s'inclou en format imatge, no es pot retocar. Aquest cri-
teri també és aplicable a les taules. També cal tenir en comp-
te, a I'nora d’elaborar els grafics, que la publicacié no s’edita
en quatricromia sin6 en escala de grisos.

Cessid de drets de propietat intel-lectual

La presentacié dels articles ha d’anar acompanyada d’'una car-
ta en que 'autor faci constar la seva autoritzacié per tal que el
CAC difongui el seu article en qualsevol de les seves publica-
cions escrites i a través de la seva pagina web <http://www
cac.cat>. A la carta I'autor ha de garantir que els articles son
obres originals i inédites fent-se responsable de qualsevol recla-
maci6 derivada de I'incompliment d’aquesta garantia.

Els articles han d’anar adrecats a:

Sylvia Montilla

Coordinadora general de Quaderns del CAC
C/ Entenca, 321

08029 Barcelona

A/e: smontilla.cac@gencat.cat
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Guia per a la presentacid de critiques de llibres
a la revista Quaderns del CAC

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

2. Les ressenyes han de ser originals i inédites.

3. Els textos han de ser suficients perque la persona lectora
tingui una idea general del contingut del llibre ressenyat, aixi
com una valoracié personal sobre l'interés de 'obra. Per tant,
cal que tingui una part de descripci6 i d’analisi de I'obra, i
unes conclusions que indiquin a la persona lectora el valor i la
importancia del Ilibre.

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

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

6. La ressenya ha d'estar encapcalada per un titol que en
resumeixi el contingut, seguit de la fitxa bibliografica i de I'au-
tor o autora de la ressenya, amb el carrec i la instituci6 a que
pertany.

7. El model de citaci6 de la fitxa bibliografica ha de seguir els
criteris establerts pel TERMCAT, els quals es poden consultar a:
<http://www.termcat.cat/productes/documents/citaciobiblio.
pdf>

Exemple:

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

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

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

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

10.La valoracié critica és generalment positiva, perd es pot
donar que sigui negativa, en tots dos casos s’exigeix una argu-
mentaci6 adequada. Cal informar la persona lectora sobre el
valor, l'interés i la utilitat del llibre ressenyat. S’hi poden in-
cloure, si s'escau, detalls com ara I'Us de fonts, la documenta-
cié, la bibliografia emprada per 'autor o autora, la presentacié
formal del llibre, etc.

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

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

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

Exemple: (Hunt 1997, p. 251).

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

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

15.Tota ressenya enviada I'avaluara el book review editor, qui
pot donar el vistiplau per publicar-la, 0 demanar certes esme-
nes per a la publicacié definitiva.

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

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